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Mit zunehmender Globalisierung, nicht zuletzt auch seit den Erweiterungen der 
Europäischen Union sehen sich Konsumenten mit einer Fülle an Produkten aus einer 
Vielzahl an Ländern konfrontiert.1 Doch nicht nur auf Endabnehmer wirken sich diese 
Veränderung aus, auch gewerbliches Kaufverhalten ist einem Wandel unterzogen: in 
zunehmendem Maße beziehen Unternehmen Waren aus dem Ausland bzw. lagern 
Teile der Produktion aus dem Heimatland aus.2 
Ganz besonders für europäische Unternehmen haben sich die Rahmenbedingungen 
mit 01. Mai 2004 grundlegend geändert. Mit diesem Datum traten zehn neue Staaten 
der Europäischen Union bei – Zypern, Malta, Estland, Lettland, Litauen, Ungarn, 
Tschechien, Slowakei, Slowenien und Polen. Die damit in Kraft tretenden 
Grundfreiheiten der Europäischen Union bieten vermehrt Anreize zu geschäftlichen 
Beziehungen mit den Gemeinschaftsländern. 
Gerade für österreichische Unternehmen bringt die Durchsetzung des europäischen 
Binnenmarktes mit der Umsetzung dieser Grundfreiheiten in den neuen 
Mitgliedsstaaten in Mittel- und Osteuropa weitreichende Veränderungen. Die 
geographische Nähe Österreichs zu fünf dieser Länder resultiert in verstärkten 
Außenhandelsbeziehungen, wie zu einem späteren Zeitpunkt noch näher erläutert 
werden wird. Die Marketingforschung in Zusammenhang mit diesen Ländern ist 
jedoch noch weitestgehend lückenhaft. 
                                            
1 Vgl. Graby (1993), S. 265 f. 
2 Vgl. Andersen/Chao (2003), S. 340 
2 
1.1 Problemstellung, Forschungsfrage 
Wie bereits dargelegt, bietet die Erweiterung der Europäischen Union österreichischen 
Unternehmen verschiedenste Chancen. Einkauf und Produktion können in neue 
Mitgliedsländer ausgelagert werden, was unter Umständen zu beträchtlichen 
Kosteneffekten führen kann. Daraus ergibt sich jedoch das Problem, wie sich diese 
Entscheidungen auf das Produktimage im Heimatland auswirken.3 
Forschungsbedarf besteht in dieser Hinsicht auf drei Ebenen: 
1. Sowohl Länderimage als auch Produktwahrnehmung sind in der 
wissenschaftlichen Forschung ein viel beachtetes Thema, es bestehen allerdings 
Lücken im Hinblick auf die Wahrnehmung von in Osteuropa4 gefertigten Produkten. 
2. Der Großteil der Untersuchungen wurde darüber hinaus in den USA durchgeführt, 
österreichische Konsumenten sind kaum erforscht. Nur in insgesamt vier Studien 
wurden österreichische Konsumenten befragt.5 Nur wenige Studien wurden in 
geographisch nahe gelegenen Staaten wie Deutschland durchgeführt. Ob diese 
Untersuchungen auf Österreich anwendbar sind, muss aufgrund der vorhanden 
kulturellen Unterschiede und spezifischen Einflussgrößen und Vorbedingungen – 
wie der gemeinsamen historischen Vergangenheit mit bestimmten Staaten – 
jedoch offen bleiben.6 
3. Obwohl insgesamt eine Vielzahl an Publikationen im Hinblick auf die Auswirkungen 
des Ursprungslandes auf das Konsumentenverhalten existiert, befassen sich nur 
wenige Studien mit dem Verhalten institutioneller Käufer. Wie in der Literatur 
gezeigt wird, unterscheidet sich dieses jedoch in einer Vielzahl an Aspekten vom 
Verhalten eines Endverbrauchers. 
                                            
3 Vgl. Chao (1998), S. 2 
4 Zur genaueren Definition von Osteuropa siehe Kap. 2.4 – Osteuropaforschung 
5 Vgl. Crawford et al. (1987), Rawwas et al. (1996), Häubl/Elrod (1999); Chao et al. (2005) 
6 in vergangenen Studien wurde gezeigt, dass Konsumenten aus unterschiedlichen Ländern über 
unterschiedliche Einstellungen verfügen, Vgl. Lillis/Narayana (1974), S. 121, Green/Langeard (1975), S. 
41; Crawford et al. (1987), S. 32; Diamantopoulos et al. (1995), S. 47f. 
3 
Abgeleitet aus diesen Forschungslücken sowie der zuvor dargelegten Relevanz der 
Thematik kann die zu untersuchende Forschungsfrage daher wie folgt formuliert 
werden:7 
Wie beurteilen österreichische institutionelle Einkäufer die Länder Slowenien, 




Eines der wichtigsten Aufgabenfelder von Marketing-Managern ist es, Einblicke in die 
Beurteilung von Produkten – und Ländern – aus Käufersicht zu generieren.8 
Die vorliegende Arbeit hat es sich daher zum Ziel gemacht, aus der bestehenden 
Literatur ein Modell über das Zusammenspiel von Länderimage, 
Produktwahrnehmung und Kaufabsicht zu entwickeln und anzuwenden. Darüber 
hinaus sollen die Auswirkungen bestimmter moderierender Variablen auf diese 
Konzepte geprüft werden. 
Da die bestehende Forschung, wie oben gezeigt, in diesem Gebiet noch große 
Lücken aufweist, soll die vorliegende Arbeit in einem ersten Schritt untersuchen, ob 
überhaupt ein Image der untersuchten Länder in Österreich existiert. Auch soll gezeigt 
werden, ob sich diese Images voneinander unterscheiden. 
Dieselben Überlegungen gelten natürlich auch für die Beurteilung osteuropäischer 
Produkte in Österreich. Auch hier gibt es noch keine vergleichbaren Untersuchungen, 
und die Existenz eines Einflusses des Landes auf die Beurteilung soll ursächlich 
geprüft werden. 
Es soll folglich ein genereller Überblick über das Image der untersuchten Länder 
sowie deren Produkte in Österreich gegeben werden. Aus dem genannte Grund des 
Mangels bestehender Forschung soll es sich dabei jedoch nur um ein wenig 
                                            
7 Zur Auswahl der einzelnen Länder siehe Kap. 2.4 – Osteuropaforschung 
8 Vgl. Morello (1993), S. 290 
4 
ausdifferenziertes Pauschalurteil handeln, das eine Forschungsrichtung für 
weiterführende Untersuchungen vorgeben soll. 
Diese Arbeit bringt Nutzen sowohl für die Konsumentenforschung einerseits, als auch 
die Mittel- und Osteuropaforschung andererseits. Darüber hinaus sollen Implikationen 
für die Praxis abgeleiten werden. Diese Folgerungen sollen Einblicke gewähren, 
welche Stärken der einzelnen Herkunftsländer von Unternehmen bei der 
Geschäftstätigkeit mit Österreich unterstrichen werden sollen. 
Als Zielgruppe dieser Schlussfolgerungen werden daher einerseits österreichische 
Unternehmen gesehen, die bereits über einen Produktionsstandort in Mittel- und 
Osteuropa verfügen bzw. einen solchen planen. Auch im Hinblick auf bestehende oder 
geplante Auslagerung verschiedener Produktionsschritte in die untersuchten Länder 
soll ein Beitrag geleistet werden. Andererseits ist die Arbeit auch für Unternehmen aus 
der untersuchten Region von Interesse, die einen Markteintritt nach Österreich oder 
die Aufnahme von Geschäftsbeziehungen mit österreichischen Unternehmen in 
Betracht ziehen. 
In einem nächsten Schritt soll nun ein Überblick über den Aufbau der vorliegenden 
Arbeit gegeben werden. 
5 
1.3 Aufbau der Arbeit 
Die vorliegende Arbeit ist wie folgt organisiert: 
In Kapitel eins werden zunächst Relevanz und Aktualität der Thematik dargelegt. Es 
soll dadurch die generelle Rechtfertigung für die folgende theoretische und empirische 
Analyse erfolgen. Weiters werden daraus Problemstellung und Erkenntnisfortschritt 
erarbeitet, welche in einer Forschungsfrage formuliert werden. Zielsetzung und ein 
Überblick über den Aufbau der Arbeit schließen dieses Kapitel ab. 
Ein theoretischer Bezugsrahmen wird in Kapitel zwei der Arbeit aufgebaut. Es soll 
anhand einer umfassenden Aufarbeitung der bestehenden Literatur der momentane 
Stand der Forschung auf diesem Gebiet dargelegt werden. In systematischer Weise 
wird die Forschung auf den Gebieten des Country-of-Origin Effekts, des 
Länderimages, des institutionellen Kaufverhaltens sowie der Forschung in Österreich 
sowie in Zentral- und Osteuropa aufgearbeitet. Weiters erfolgt die Ableitung der 
einzelnen, später zu überprüfenden, Hypothesen in diesem Kapitel. 
Kapitel drei widmet sich der angewandten Methodik. Aufbauend auf dem Stand der 
Forschung und basierend auf den daraus formulierten Hypothesen wird ein Modell 
erstellt. Dieser Abschnitt der Arbeit widmet sich weiters dem Untersuchungsdesign, 
der Operationalisierung der einzelnen Konstrukte, dem Umfang und der 
Charakteristika der Stichprobe, sowie der Prüfung von Verteilungsannahmen. 
Eine deskriptive Analyse der Daten erfolgt in Kapitel vier, während sich Kapitel fünf 
den Ergebnissen der Arbeit widmet. In einem ersten Schritt werden hier die einzelnen 
Hypothesen geprüft, während in einem zweiten Schritt die Modellparameter der 
verworfenen Nullhypothesen ausgewertet werden. 
Die Diskussion der Ergebnisse der Arbeit sowie die Einbindung in die bestehende 
Forschung erfolgt in Kapitel sechs. 
Die Zusammenfassung der Arbeit, Einschränkungen sowie ein Ausblick auf 
weiterführende Forschung in Kapitel sieben schließen die vorliegende Arbeit ab. 
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2 Theoretische Grundlagen und Stand der Forschung 
Bereits oben wurde die bestehende Fülle an Literatur zur Thematik des 
Ursprungslandseffekts angesprochen. Die erste Erwähnung erfolgte bereits 1962, als 
Dichter in seinem Artikel „The world customer“ prophezeite: „[…] an understanding of 
world anthropology will be an important tool in international marketing“.9 Drei Jahre 
später, 1965, wurde die erste wissenschaftliche Abhandlung der Thematik publiziert10, 
und Schooler gilt damit als einer der Begründer dieser Forschungsrichtung. 
Bereits 1987 wurde festgestellt, dass es sich bei der Thematik des 
Ursprungslandeffekts vermutlich um den am meisten erforschten Aspekt der 
internationalen Verhaltensforschung handelt11 – eine Feststellung, die heute immer 
noch Gültigkeit besitzt. In den nunmehr rund 40 Jahren der Forschung erhielt dieses 
Gebiet große Beachtung – stellenweise werden mehr als 750 Arbeiten in diesem 
Bereich genannt.12 
Obwohl die Stärke des Effekts über die verschiedenen Studien durch unterschiedliche 
Produktklassen, Konsumenten und Untersuchungsszenarien variiert, so kommen die 
Untersuchungen doch zu einem einheitlichen Erkenntnis: Der Einfluss des 
Ursprungslandes auf die Produktevaluierung ist existent und messbar.13 
Der folgende Abschnitt der Arbeit soll nun einen systematischen Überblick über 
bestehende Literatur zum Themenkreis der vorliegenden Arbeit geben.14 
                                            
9 Dichter (1962), S. 113 
10 Vgl. Schooler (1965) 
11 Vgl. Tan/Farley (1987), S. 540 
12 Vgl. u.a. Papadopoulos/Heslop (2002), S. 294 
13 Vgl. z.B. Han/Terpstra (1988), Heslop et al. (2004), S. 1178 
14 Für eine systematische Übersicht der gesamten CoO-Forschung Vgl. beispielsweise Bilkey/Nes 
(1982); Peterson/Jolibert (1995); Skaggs et al. (1996); Al-Sulaiti/Baker (1998); Verlegh/Steenkamp 
(1999); Papadopoulos/Heslop (2002) 
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2.1 Country-of-Origin Effekt 
2.1.1 Grundlagen 
Beim Country-of-Origin Effekt handelt es sich um das „Image des Herkunftslandes, 
das einen entscheidenden Einfluss auf Kaufentscheidungen haben kann.“15  
Als Ursprungs- oder Herkunftsland wird dabei jenes Land bezeichnet, in dem das 
Produkt gefertigt wurde. Obwohl im Zuge der Globalisierung viele der Teile eines 
fertigen Erzeugnisses aus unterschiedlichen Ländern stammen, so erfolgt die 
Fertigstellung normalerweise in einem Land. Meistens wird das Ursprungsland als 
„Made in ….“ Oder „Product of …“ angegeben.16 Die Begriffe Ursprungslandeffekt 
sowie Country-of-Origin Effekt sollen im Rahmen dieser Arbeit synonym verwendet 
werden. 
Um die Wirkungsweise dieses Effektes zu verstehen, muss auch der Umfang des 
Begriffes ‚Image’ festgelegt werden. Kroeber-Riel definiert dabei Image als „das Bild, 
das sich jemand von einem Gegenstand macht“.17 Bei diesen Gegenständen kann es 
sich um Produkte, Länder oder Unternehmen handeln.18 So bezeichnet Produktimage 
beispielsweise das Bild, das die Öffentlichkeit von einem Unternehmen und dessen 
Produkte besitzt.19 Scheuch definiert Image als „die kaufverhaltenspezifische 
Ausprägung von Einstellungen bezogen auf Produkte, Leistungen und 
Unternehmen“.20 
Wie aus diesen Definitionen hervorgeht, handelt es sich hierbei nicht um tatsächliche 
Attribute, sondern lediglich um subjektive Eindrücke. Für die individuelle Person 
repräsentiert dieses Image das jeweilige Objekt, unabhängig davon, ob dieses 
überhaupt existiert.21 Im Rahmen dieser Arbeit wird Image wie von Nagashima 
definiert verstanden, nämlich als die mit einem Konzept verknüpften Ideen, 
emotionalen Hintergründe sowie Begriffsinhalte.22 „The ‚made in’ image is the picture, 
                                            
15 Bruhn/Homburg (2004), S. 136 
16 Vgl. Liefeld (2004), S. 86 
17 Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 197 
18 Vgl. Kotler (2003), S. 326 
19 Vgl. Kotler (2003), S. 326 
20 Scheuch (2007), S. 56 
21 Vgl. Jaffe/Nebenzahl (2001), S. 12 f 
22 Vgl. Nagashima (1970), S. 68 
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the reputation, the stereotype businessmen and consumers attach to products of a 
specific country“.23 
Ein weiterer relevanter Begriff für das Themengebiet sind Einstellungen. Diese 
ermöglichen dem Konsumenten, nicht jedes Produkt neu bewerten zu müssen, 
sondern auf bestehende Denkmuster zurückzugreifen.24 Diese Muster gelten jedoch 
als langfristiges und nur schwer änderbares Konstrukt.25 Auf dieser Beständigkeit 
begründet sich die Bedeutung der Imageforschung für das Marketing. 
2.1.2 Wirkungsweise 
Produktbeurteilungen werden durch Informationen beeinflusst. Dabei kann es sich um 
intrinsische Hinweise handeln, also wesentliche Bestandteile des Produktes. Beispiele 
hierfür wären Farbe, Geruch oder Beschaffenheit einer Ware. Diese 
Informationssignale können jedoch auch extrinsischer Natur sein – also nicht Teil des 
physischen Produktes. Nicht nur Markenname oder Preis, auch das Ursprungsland 
fallen in diese Kategorie.26 
In der Literatur werden verschiedene Effekttypen genannt, je nach Paradigma wird 
zwischen zwei – kognitiven und affektiven27 – bzw. drei – kognitiven, affektiven und 
normativen28 – Wirkungsweisen des Ursprungslandes differenziert. Die nachfolgende 
Abbildung 1 gibt einen schematischen Überblick über Wirkungsweisen der einzelnen 
Prozesse: 
                                            
23 Vgl. Nagashima (1970), S. 68 
24 Vgl. Kotler (2003), S. 198; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 698 
25 Vgl. Bruhn/Homburg (2004), S. 206 
26 Vgl. Kochunny et al. (1993), S. 6; Thakor/Prevel Katsanis (1997), S. 79 f.; Teas/Agarwal (2000), S. 
278 
27 Vgl. Liefeld (1993), S. 117; für einen Überblick über die generelle Wirkungsweise von kognitiven und  
  affektiven Strukturen siehe Zajonc/Markus (1982) 
28 Vgl. Johansson (1989), S. 49; Obermiller/Spangenberg (1989), S. 454; Verlegh/Steenkamp (1999), S. 
524; Weiss Richard/Kühn (2004), S. 412 
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Abbildung 1: Direkter und indirekter Einfluss der Herkunftsinformation; Quelle: eigene 
Darstellung nach Weiss Richard/Kühn (2004), S. 414 
Diese Arten unterscheiden sich in ihrer Auswirkung auf Einstellungen und 
Kaufverhalten, und werden daher im Folgenden einzeln erläutert. 
 
2.1.2.1 Kognitive Prozesse 
Konsumenten benutzen dominante, hervorstechende Einzeleigenschaften, um von 
einem singulären Eindruck auf die gesamte Qualität eines Produktes zu schließen. 
Dieses Vorgehen führt zu einer kognitiven Entlastung, da der gedankliche Aufwand 
gering gehalten wird. Die Entscheidungsfindung läuft also mit geringerem Einsatz und 
dadurch einfacher und schneller ab.29 
Durch diesen kognitiven Effekt kann erklärt werden, warum die Evaluierung von 
Produkten immer auch durch das Ursprungsland beeinflusst wird.30 
Zwei vereinfachende Denkmuster konnten im Rahmen der kognitiven Wirkungsweise 
durch Untersuchungen entdeckt und bestätigt werden.31 
                                            
29 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 305 
30 Vgl. Bilkey/Nes (1982), S. 90 
31 Vgl. Nebenzahl et al. (1997), S. 32 f. 





























In Ermangelung ausreichender Informationen oder Erfahrungen zur 
Qualitätsbeurteilung können Konsumenten auf verschiedene, mehr oder weniger 
relevante, andere Merkmale zurückgreifen. Eine solche Indikatorvariable kann 
beispielsweise das Ursprungsland darstellen.32 Das Image eines Landes kann folglich 
den Schluss auf eine oder mehrere andere Produkteigenschaften ermöglichen.33 
Diese subjektiven Folgerungen werden als Irradiations-, Ausstrahlungs- oder Halo-
Effekt bezeichnet.34 Dabei erfolgt eine Beeinflussung der Einstellung durch Affekte.35 
 
Abbildung 2: Wirkungsweise des Irradiations-Effekts; Quelle: eigene Darstellung, vereinfacht 
nach Han (1989), S. 224 
 
Wird von einer Wirkungsweise des Country-of-Origin Effekts in dieser Art 
ausgegangen, so muss als logische Folge der Einfluss des Ursprungslandes bei 
steigender Vertrautheit mit dem Produkt sinken.36 
2.1.2.1.2 Proxy-Effekte 
Ein zweites System der Verarbeitung von Informationen über das Ursprungsland sind 
Proxy-Effekte oder Summary-Konstrukte. In diesem Fall werden Informationen über 
Marken eines Landes in Form von Produktbeurteilungen abgespeichert. Bei 
Evaluierung einer neuen Marke aus einem dieser Länder wird dabei auf die 
vorhandenen Beurteilungen zurückgegriffen.37 Auch in diesem Fall erfolgt eine 
kognitive Entlastung, da weitere Informationsverarbeitung durch eine „mentale 
Abkürzung“ umgangen wird.38 
                                            
32 in vergleichbarer Weise wirkt auch Preis als Surrogat, siehe dazu Rao/Monroe (1989), S. 351 
33 Vgl. Johansson (1989), S. 50 
34 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003)309; Trommsdorff (2004), S. 282 f.; Bruhn/Homburg (2004), S. 363 
35 Vgl. Erickson et al. (1984), S. 698; Johansson et al. (1985), S. 389 
36 Vgl. u. a. Johansson et al. (1985), S. 395 
37 Vgl. Han (1990), S. 34 









Abbildung 3: Wirkungsweise des Proxy-Effekts; Quelle: eigene Darstellung, vereinfacht nach 
 Han (1989), S. 224 
Entsprechend der Voraussetzung, dass bereits ein bestimmter Grad an Vertrautheit 
mit Produkten eines Landes bestehen muss, werden Proxy-Effekte von erfahrenen 
Konsumenten angewandt.39 
Auch die Wirkungsweise in dieser Form konnte in empirischen Studien nachgewiesen 
werden.40 
2.1.2.2 Affektive Prozesse 
Neben kognitiven Elementen spielen bei der Informationsverarbeitung auch affektive 
Komponenten eine wichtige Rolle. Diese emotionalen Prozesse umgehen kognitive 
Evaluierungen und führen zu einer von der Evaluierung der Schlüsselattribute 
unabhängigen Präferenz oder Abneigung.41 Affektive Prozesse können folglich als das 
Gefallen oder Missfallen eines Produktes formuliert werden – und zwar unabhängig 
davon, ob es positiv oder negativ bewertet wurde.42 Affektive Bewertungen existieren 
folglich unabhängig von kognitiven Beurteilungen, und können zu diesen durchaus 
auch in Widerspruch stehen. Als Extrembeispiel kann die Ablehnung französischer 
Produkte nach den Atom-Tests auf dem Mururoa-Atoll 1995 genannt werden.43 
Obwohl die Mehrheit der Untersuchungen sich mit kognitiven Wirkungsweisen der 
Country-of-Origin Informationen beschäftigt, konnte doch nachgewiesen werden, dass 
die affektive Komponente fast genauso wichtig ist.44 Dieses Konstrukt erklärt am 
besten die Wirkungsweise eines Vorurteils, als das der Country-of-Origin Effekt in der 
Literatur hauptsächlich gesehen wird.45 
                                            
39 Vgl. Manrai et al. (1998), S. 609 
40 Vgl. Han (1990), S. 34, Kochunny et al. (1993), S. 20 ff.; Mittal/Tsiros (1995), S. 294, 
Knight/Calantone (2000), S. 137 
41 Vgl. Obermiller/Spangenberg (1989), S. 455 
42 Vgl. Johansson/Nebenzahl (1987), S. 75 
43 Vgl. Edwards et al. (2006) 
44 Vgl. Li et al. (1994), S. 455 





2.1.2.3 Normative Prozesse 
Die dritte Wirkungsweise der Ursprungsland-Information beeinflusst Präferenzen, 
ohne dabei die Produktevaluierung und/oder emotionale Einstellung zu verändern.46 
Orientieren Konsumenten sich an innerhalb ihrer Bezugsgruppen akzeptierten 
Verhaltensnormen, so kann der Kauf eines mit diesen Normen in Widerspruch 
stehenden Produktes soziale Sanktionen – positiver und negativer Art – mit sich 
bringen. Diese Wirkungsweise ist vor allem bei Produkten mit hoher Sichtbarkeit wie 
Autos oder Kleidung zu beobachten.47 
Der Einfluss sozialer Normen auf die Beurteilung von Produkten wurde sowohl unter 
dem Aspekt der Verhaltensforschung48 als auch aus der Perspektive des 
wahrgenommenen sozialen Risikos49 untersucht und bestätigt. 
                                            
46 Vgl. Obermiller/Spangenberg (1989), S. 455 
47 Vgl. Weiss Richard/Kühn (2004), S. 414 
48 Vgl. Johansson/Nebenzahl (1987), S. 74 
49 Vgl. u. a. Witt/Rao (1992); Chakraborty et al. (1996) 
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2.1.3 Country-of-Origin Effekt und Produktbeurteilung 
Bereits 1971 wurde nachgewiesen, dass signifikante Unterschiede zwischen der 
Beurteilung von Produkten bestehen, bei denen der einzige Unterschied das 
Herkunftsland ist.50 Die Tatsache, dass Produkte aus unterschiedlichen Ländern 
unterschiedlich beurteilt werden, konnte auch in weiteren Studien bestätigt werden.51  
In Zusammenhang mit der Produktbeurteilung kann gesagt werden, dass das 
Ursprungsland einen signifikanten Effekt auf die wahrgenommene Qualität hat.52 
Darüber hinaus werden Produkte aus entwickelten Ländern besser beurteilt als 
solche, die in weniger entwickelten Ländern produziert werden,53 und es erfolgt eine 
Bevorzugung inländischer Produkte gegenüber jenen, die im Ausland gefertigt 
wurden.54 
Eine differenzierte Produktbeurteilung erfolgt dabei unabhängig davon, ob bestimmte 
Produkte (wie beispielsweise Autos oder Videorekorder) oder Produkte im 
Allgemeinen (nicht weiter spezifiziert) als Stimuli verwendet wurden.55 Auch besteht 
der Effekt unabhängig davon, ob es sich um high- oder low-involvement Produkte 
handelt.56 
 
2.1.4 Country-of-Origin als multi-dimensionales Konstrukt 
Aufgrund der bereits erwähnten weltweiten Auslagerungs- und 
Globalisierungsprozesse gibt es bei vielen Produkten nicht mehr nur ein 
Herkunftsland. Das Ursprungslandkonzept kann nicht mehr nur als eindimensionales 
Konstrukt wahrgenommen werden.57 
                                            
50 Vgl. Schooler (1971), S. 76 
51 Vgl. Bannister/Saunders (1978), S. 569; Ozretic-Dosen et al. (2007), S. 135 
52 Vgl. ua Wang/Lamb (1980), S. 350; Erickson et al. (1984), S. 698; Johansson et al. (1985), S. 393; 
Han/Terpstra (1988), S. 251; Hong/Wyer (1989), S. 185; Thorelli et al. (1989), S. 43; Hastak/Hong 
(1991), S. 139; Wall et al. (1991), S. 111; Lawrence et al. (1992), S. 43; Lee et al. (1992), S. 69; Chao 
(1993), S. 303; Tse/Gorn (1993), S. 71; Chao (1998), S. 85; Teas/Agarwal (2000), S. 285; Huddleston 
et al. (2001), S. 244; Ahmed/d'Astous (2001), S. 70; Lee et al. (2001), S. 55; Hui/Zhou (2002), S. 110 
53 Vgl. Gaedeke (1973), S. 24; Kaynak/Cavusgil (1983), S. 155; Li et al. (1997), Zain/Yasin (1997), S. 
144; Lee et al. (2001), S. 55f 
54 Vgl. Lillis/Narayana (1974), S. 123, Ahmed/d'Astous (2007), S. 244 
55 Vgl. Reierson (1966), S. 40 
56 Vgl. Ahmed et al. (2004), S. 114 
57 Vgl. Chao (1993), S. 294 
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Ein Walkman kann z. B. „Designed in Japan“, aber „Made in Malaysia“ sein, während 
die einzelnen Bauteile aus einem dritten Land bezogen wurden. 
Die Länderassoziation bei Produkten ist daher nicht mehr länger nur mit einem Land 
verbunden. 58 Vermehrt wird daher auch in der Literatur mit unterschiedlichen Stimuli 
gearbeitet.59  
Eine entsprechende Aufschlüsselung des CoO-Konstruktes soll auch bei der im 
Rahmen dieser Arbeit durchgeführten Untersuchung erfolgen. Wie zu einem späteren 
Zeitpunkt erläutert werden wird, erfolgt eine Unterteilung in die Dimensionen 
Designqualität, Qualität der Einzelteile, Montagequalität, andere Qualitätsfaktoren, 
Fertigungs- sowie Gesamtqualität. 
 
2.1.5 Moderierende Variablen 
In der Literatur wurde der Einfluss verschiedenster moderierender Variablen geprüft. 
Die vier am häufigsten untersuchten Faktoren – Geschlecht, Alter, Bildung und 
Erfahrung – sollen hier nun dargestellt werden. 
2.1.5.1 Geschlecht 
Geschlechterspezifische Unterschiede konnten in der Informationsverarbeitung 
nachgewiesen werden,60 wobei als Ursache sowohl biologische als auch soziologische 
Gründe genannt werden.61 Das Urteilsvermögen wird unter anderem durch mit der 
sozialen Geschlechterrolle assoziierte Interessen, Erziehung62 sowie Wissen 
beeinflusst.63 
Bei der Informationsverarbeitung nutzen Frauen mehr Informationen und neigen zu 
einer Berücksichtigung aller vorhandenen Hinweise. Männer hingegen verwenden 
einfacher zugängliche Informationen und gebrauchen diese als Heuristiken.64 
 
                                            
58 Vgl. Chao (1993), S. 292 
59 Vgl. etwa Ahmed/d'Astous (1995); Insch/McBride (2004a); Brodowsky (1998); Insch/McBride (2004a) 
60 Vgl. Meyers-Levy/Sternthal (1991), S. 84 
61 Vgl. Darley/Smith (1995), S. 42 
62 Vgl. Wall et al. (1988), S. 3 
63 Vgl. Meyers-Levy/Sternthal (1991), S. 84 
64 Vgl. Meyers-Levy/Maheswaran (1991), S. 68; Darley/Smith (1995), S. 44 
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Diese Unterschiede könnten auf die Verwendung des Country-of-Origin Merkmals 
Einfluss haben, und zwar durch den verstärkten Gebrauch des Merkmals durch 
Männer, da das Ursprungsland ein einfach zugängliches Merkmal darstellt.65 Auch 
unterschiedliche Vertrautheit mit Produkten – aufgrund von soziologischen 
Unterschieden – können die Wahrnehmung und den Einfluss des Ursprungslandes 
auf die Produktbeurteilung bestimmen. 
Trotz einer einheitlichen Meinung in der Theorie konnten empirische Analysen – wie 
auch die Untersuchungen hinsichtlich des Alters – keine eindeutigen Ergebnisse 
erzielen. Auch diese Variable wird daher in das Modell einbezogen werden. 
 
Einige Untersuchungen zeigten eindeutige Unterschiede in Art und Weise der 
Produktbeurteilung in Abhängigkeit mit dem Geschlecht.66 Es konnte nachgewiesen 
werden, dass offenbar ein Zusammenhang zwischen Produktinteressen67 bzw. häufig 
gekauften Produkten68 und der Beurteilung besteht. Frauen beurteilten darüber hinaus 
jene Marken positiver, die sie besitzen.69 
In anderen Studien konnte zumindest noch ein Zusammenhang zwischen der 
Beurteilung einzelner Aspekte mancher Produkte und dem Geschlecht nachgewiesen 
werden.70 Wieder andere Analysen zeigten jedoch keinen Zusammenhang zwischen 
Geschlecht und Produktbeurteilung bei Verwendung des Country-of-Origin Merkmals 
auf.71 
Im Hinblick auf kognitive Vorgänge wurde einerseits nachgewiesen, dass Frauen – im 
Einklang mit der theoretischen Meinung – mehr Gebrauch von allen zur Verfügung 
stehenden Informationsquellen machen.72 Gegenteilig zu dieser Position wurde jedoch 
eine für beide Geschlechter gleich große Wichtigkeit des Country-of-Origin Merkmals 
festgestellt.73 
                                            
65 Vgl. Schaefer (1997b), S. 817 f. 
66 Vgl. Bannister/Saunders (1978), S. 569; Wall et al. (1988), S. 21 
67 Vgl. Tan/Farley (1987), S. 542 
68 Vgl. Wall et al. (1988), S. 9 
69 Vgl. Lawrence et al. (1992), S. 48 
70 Vgl. Wall et al. (1991), S. 111; Amine/Shin (2002), S. 50 
71 Vgl. Hisrich et al. (1981), S. 118; Jaffe/Martinez (1995), S. 22; Liefeld et al. (1996), S. 75; Schaefer 
(1997b), S. 822; Insch/McBride (2004a), S. 262 
72 Vgl. Leonidou et al. (1998), S. 135 
73 Vgl. Zain/Yasin (1997), S. 144 
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Bei der stereotypen Beurteilung von Ländern und Produkten wurde eine tendenziell 
bessere Beurteilung durch Frauen nachgewiesen.74 Eine einzige Studie konnte dieses 
Ergebnis nicht bestätigen.75 
 
Das Geschlecht der befragten Personen soll daher in dieser Arbeit als moderierende 
Variable überprüft werden. 
2.1.5.2 Bildung 
Einheitlichere Ergebnisse lieferten Studien zum Zusammenhang von Bildungsgrad 
und der Einstellung zu ausländischen Produkten. So konnte in mehreren 
Untersuchungen gezeigt werden, dass sich mit steigendem Grad der Bildung die 
Haltung gegenüber Produkten aus dem Ausland positiv verändert76 (bzw. Produkte 
des eigenen Landes kritischer beurteilt werden77), dasselbe gilt für die Einstellung 
gegenüber internationalem Handel78 und fremden Ländern generell.79 
In Bezug auf die Stärke des Bias kann gesagt werden, dass diese mit steigendem 
Bildungsgrad sinkt.80 
 
Als zweite demographische Variable wird Bildung in der vorliegenden Arbeit als 
Einfluss nehmende Größe aufgenommen. 
 
2.1.5.3 Alter 
Zahlreiche Studien deuten darauf hin, dass sich kognitive Vorgänge mit 
zunehmendem Alter ändern.81 Es kann daher von einem Zusammenhang zwischen 
dem Einfluss des Ursprungslandes und dem Alter der Untersuchungsobjekte 
ausgegangen werden, und zwar in einer positiven Richtung – mit steigendem Alter 
                                            
74 Vgl. Schooler (1971), S. 77; Johansson et al. (1985), S. 395; Wall/Heslop (1986), S. 35; Wall et al. 
(1988), S. 18 
75 Vgl. Leonidou et al. (1998), S. 135 
76 Vgl. Anderson/Cunningham (1972), S. 33; Wall/Heslop (1986), S. 30; Wall et al. (1991), S. 111; 
Jaffe/Martinez (1995), S. 24; Dubois/Paternault (1997), S. 82; Lundstrom et al. (1998), S. 18 
77 Vgl. Ahmed/d'Astous (2004), S. 193 
78 Vgl. Hisrich et al. (1981), S. 118 
79 Vgl. Ahmed/d'Astous (2001), S. 76 
80 Vgl. Schooler (1971), S. 77 f. 
81 für eine detaillierte Einführung Vgl. Cole/Balasubramanian (1993) sowie Birren/Fisher (1995) 
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steigt auch der Einfluss, da ältere Personen generell eine Vereinfachung kognitiver 
Prozesse anstreben.82 
Dementsprechend müsste der Einfluss des CoO-Merkmals auf die Evaluierung von 
Produkten mit zunehmendem Alter ansteigen. Die Ergebnisse empirischer Studien zu 
dieser Thematik sind jedoch – sowohl im Hinblick auf Existenz, Richtung und Stärke 
des Einflusses des Alters – uneinheitlich. 
 
Einige Untersuchungen konnten einen eindeutigen Zusammenhang zwischen Alter 
und der Beurteilung nachweisen,83 andere Arbeiten fanden immerhin noch eine 
Korrelation bei einigen Aspekten der Beurteilung.84 Im Gegensatz dazu konnten 
manche Studien keinen Einfluss nachweisen.85 
Auch die Richtung des Zusammenhangs bleibt unklar. So wurde sowohl eine 
positivere Beurteilung von Ländern und Produkten mit steigendem Alter86 als auch bei 
jüngeren Personen87 festgestellt. 
 
Ebenso ist eine Veränderung der verwendeten Informationsquellen in Abhängigkeit 
des Alters unklar. So wurde nachgewiesen, dass mit zunehmendem Alter der Verlass 
auf sowie die Anzahl an verwendeten Informationsquellen bei der Beurteilung von 
ausländischen Produkten steigt.88 Dies würde eine steigende Wichtigkeit des CoO-
Merkmals mit sich bringen. Andere Studien jedoch zeigten einen geringeren 
Zeitaufwand bei der Informationssuche bei älteren Personen.89 
 
Aufgrund dieser sehr uneinheitlichen Ergebnisse soll Alter als moderierende Variable 
in der vorliegenden Arbeit eingesetzt werden. 
                                            
82 Vgl. Schaefer (1997b), S. 816 
83 Vgl. Schooler (1971), S. 77; Bannister/Saunders (1978), S. 569; Johansson et al. (1985), S. 395 
84 Vgl. Wall et al. (1991), S. 111; Amine/Shin (2002), S. 50 
85 Vgl. Jaffe/Martinez (1995), S. 22; Liefeld et al. (1996), S. 75 
86 Vgl. Smith (1993), S. 10; Dubois/Paternault (1997), S. 82; Ahmed/d'Astous (2004), S. 193 
87 Vgl. Hisrich et al. (1981), S. 118; Wall/Heslop (1986), S. 30; Leonidou et al. (1998), S. 135; 
Lundstrom et al. (1998), S. 18; Ahmed/d'Astous (2001), S. 76, Ahmed/d'Astous (2007), S 247 
88 Vgl. Leonidou et al. (1998), S. 133 
89 Vgl. Chao/Gupta (1995), S. 53 
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2.1.5.4 Erfahrung 
Bei der Wirkungsweise des Ursprungslandeffekts wurde bereits auf die Relevanz von 
Erfahrung bzw. Vertrautheit mit einer Marke oder Produktkategorie eingegangen.90 
Generell ist der Einfluss von Erfahrung in der Literatur unumstritten, einheitliche 
Resultate im Hinblick auf die tatsächliche Relevanz konnten jedoch nicht erzielt 
werden. So wies eine Studie nach, dass Experten und Laien Informationen über das 
Herkunftsland unterschiedlich gebrauchen,91 das Produktland-Image dominiert bei 
Laien92. Dieses Ergebnis wurde in einer weiteren Untersuchung jedoch mit dem 
Ergebnis, dass das Ursprungsland sowohl Laien als auch Experten beeinflusst, 
widerlegt.93 Außerdem sinkt der Gebrauch von Ursprungsland-Informationen mit 
steigender Erfahrung,94 für sehr bekannte Marken konnte nur mehr ein geringer 
Country-of-Origin Effekt nachgewiesen werden.95 
 
Andere Studien hingegen kamen zu uneinheitlichen Ergebnissen. So konnte 
beispielsweise in einem Fall nur ein möglicher moderierender Effekt von Bekanntheit 
nachgewiesen werden,96 andere Untersuchungen konnten gar keinen Zusammenhang 
zwischen Vertrautheit und dem Gebrauch und der Relevanz des Ursprungslandes 
belegen.97 
In zwei Studien wurde gezeigt, dass tatsächliche Erfahrung mit Produkten eines 
Landes eine bessere Beurteilung nach sich zieht.98 
 
Der Einfluss von Erfahrung, der in der theoretischen Modellierung von großer 
Bedeutung ist, auf die Verwendung des CoO-Merkmals konnte daher in empirischen 
Untersuchungen nicht eindeutig bestätigt werden. 
Um die bestehende Literatur zu erweitern, soll Erfahrung in der vorliegenden Arbeit als 
letzte moderierende Variable aufgenommen werden. 
                                            
90 für eine ausführliche, allgemeine Einführung in die Thematik aus der Sichtweise der Konsumenten- 
forschung siehe Alba/Hutchinson (1987) 
91 Vgl. Maheswaran (1994), S. 362 
92 Vgl. Ofir/Lehmann (1986), S. 107 
93 Vgl. Chiou (2003), S. 949 
94 Vgl. Manrai et al. (1998), S. 611; Ahmed et al. (2002), S. 296; Moon (2004), S. 670 
95 Vgl. Jo et al. (2003), S. 640 
96 Vgl. Mittal/Tsiros (1995), S. 294 
97 Vgl. Akaah/Yaprak (1993), S. 47 f.; Schaefer (1997a), S. 67 f., Ahmed/d'Astous (2007), S. 244 
98 Vgl. Abdel-Malek (1975), S. 211f; Ahmed/d'Astous (2001), S. 68 
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Hypothese 1 kann daher zusammenfassend wie folgt formuliert werden: 
 
Demographische Merkmale des Einkäufers haben einen Einfluss auf die 
Produktbeurteilung. 
 
Abbildung 4: Hypothese 1 
Basierend auf dieser Hypothese können die folgenden Unterhypothesen formuliert 
werden: 
Hypothese 1a: 
Geschlecht hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
Hypothese 1b: 
Bildung hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
Hypothese 1c: 
Alter hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
Hypothese 1d: 
Erfahrung hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
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2.1.5.5 Andere Variablen 
Zusätzlich zu den oben dargelegten, häufig untersuchten, Variablen wurden drei 
weitere Aspekte untersucht, die hier aus Gründen der Vollständigkeit kurz erwähnt 
werden sollen. Es handelt sich dabei um sozialen Status, sozio-ökonomische Gruppe 
und Einkommen. 
Andere Untersuchungen hingegen konnten keinen Zusammenhang zwischen 
Einkommen und Ursprungslandeffekt nachweisen.99 
 
Eine in Frankreich durchgeführte Untersuchung zeigte einen signifikant negativen 
Zusammenhang zwischen sozialem Status – dargestellt durch die Indikatoren 
Bildungsniveau, Lebensstandard und Anzahl der Autos pro Haushalt – und der 
Beurteilung ausländischer Produkte.100 
 
Aufgrund des Berufes des Haupterwerbstätigen pro Haushalt wurde in einer weiteren 
Studie die sozio-ökonomische Gruppe definiert.101 Untersuchungsgegenstand dieser 
Analyse waren Sekte sowie Bier, und Zusammenhänge wurden in Abhängigkeit mit 
der Produktkategorie festgestellt. Angehörige der höheren sozio-ökonomischen 
Gruppen griffen bei Schaumweinen vermehrt auf das Ursprungslands-Merkmal zur 
Entscheidungsfindung zurück, während niedrigere Schichten dasselbe Verhalten bei 
Bier zeigten. Eine logische Erklärung dieses Verhaltens könnte in der höheren 
Vertrautheit mit dem jeweiligen Produkt liegen, weswegen ein Rückgriff auf das 
Merkmal des Herkunftslandes – im Sinne der Proxy-Effekte – erfolgt.102 
 
Eine vergleichsweise kleine Anzahl an Studien untersuchte den Einfluss von 
Einkommen auf die Wirkung des Country-of-Origin Effekts. Generell kann steigendes 
Einkommen mit einer steigenden Präferenz für ausländische Produkte gleichgesetzt 
werden.103 Personen mit niedrigerem Einkommen hingegen wiesen eine stärkere 
Neigung zu Produkten aus dem Heimatland104 sowie aus Schwellenländern105 auf. 
                                            
99 Vgl. Jaffe/Martinez (1995), S. 22; Dubois/Paternault (1997), S. 82 
100 Vgl. Usunier (1994), S. 776 
101 Vgl. Schaefer (1997b), S. 819 
102 Vgl. Schaefer (1997b), S. 827 f. 
103 Vgl. Wall/Heslop (1986), S. 30; Lundstrom et al. (1998), S. 18; Ahmed/d'Astous (2004), S. 193 
104 Vgl. Bruning (1997), S. 69 
105 Vgl. Ahmed/d'Astous (2001), S. 77, Ahmed/d'Astous (2007), S. 247 
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2.1.6 Country-of-Origin Effekt und Kaufabsicht 
In Zusammenhang mit der Bereitschaft, ein Produkt zu kaufen konnte gezeigt werden, 
dass das Ursprungsland einen Einfluss auf die Kaufabsicht hat.106 
Auch der Zusammenhang zwischen Produktbeurteilung und Kaufentscheidung wurde 
untersucht. Es zeigte sich dabei, dass eine positive Beurteilung der Produkte einen 
positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung aufweist.107 
Darüber hinaus waren Kaufabsicht und Entwicklungsgrad der Ursprungsländer 
korreliert.108 
Aus diesen Ergebnissen ergibt sich Hypothese 2: 
 
Produktbeurteilung hat einen Einfluss auf die Kaufabsicht. 
 
Abbildung 5: Hypothese 2 
 
                                            
106 Vgl. Thorelli et al. (1989), S. 43 
107 Vgl. Moon/Jain (2001), S. 103; Hsieh (2004), S. 287 




Länder verfügen über ein spezifisches Image, welches dem Markenimage nicht 
unähnlich ist.109 Die Anzahl der vorhandenen Studien erscheint auf den ersten Blick 
groß, eine Abgrenzung von Länderimage gegenüber dem Country-of-Origin Effekt und 
der Produktbeurteilung ist schwierig, da diese Begriffe teilweise synonym verwendet 
werden.110 
So definiert beispielsweise Nagashima Länderimage als 
“[…] the picture, the reputation, the stereotype that businessmen and consumers 
attach to products of a specific country. This image is created by such variables as 
representative products, national characteristics, economic and political background, 
history and traditions.”111 
Aus dieser Begriffsbildung wird deutlich, dass in diesem Fall der Ursprungslandeffekt, 
nicht das Länderimage, gemeint ist. Einige weitere Autoren definieren dieses 
Konstrukt ebenfalls als den generellen Eindruck von der Produktqualität eines 
bestimmten Landes.112 
 
Im Rahmen dieser Arbeit soll Länderimage jedoch eindeutig verstanden werden als 
die Wahrnehmung bestimmter Länder durch Konsumenten.113 Als Begriffsfassung 
kann beispielsweise die – auf einer extensiven Literaturrecherche sowie 
Experteninterviews basierende – Darlegung von Allred et al. herangezogen werden: 
“Country image is the perception or impression that organizations and consumers 
have about a country. This impression or perception of a country is based on the 
country's economic condition, political structure, culture, conflict with other countries, 
labor conditions, and stand on environmental issues.”114 
                                            
109 Vgl. Bannister/Saunders (1978), S. 562; Graby (1993), S. 266; Shimp et al. (1993), S. 328; Chen 
(2001), S. 349 
110 Vgl. Li et al. (1997), S. 116 
111 Nagashima (1970), S. 68 
112 Vgl. Roth/Romeo (1992), S. 480; Thakor/Prevel Katsanis (1997), S. 82; Han (1990), S. 24 
113 Vgl. Li et al. (1997), S. 116 
114 Allred et al. (1999), S. 36 
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Länderimage kann auch als die Summe aller beschreibenden und abgeleiteten 
Vorstellung über ein Land beschrieben werden.115 
Anhand dieser Festlegung des Begriffes wird deutlich, dass verschiedenste Facetten – 
wie Wirtschaft, Politik und Umweltbewusstsein – das Länderimage beeinflussen. 
Während sich die Beschreibung von Allred et al. auf die Ursachen des Länderimages 
stützt, greifen Martin und Eroglu auf die Art der Urteilsbildung als Erklärungsansatz 
zurück. Sie definieren das Image eines bestimmten Landes folglich als die Summe 
aller deskriptiven, informatorischen und abgeleiteten Anschauungen.116 
2.2.2 Wirkungsweise 
Das Länderimage kann von Konsumenten einfach abgerufen werden, um 
Rückschlüsse auf Produkteigenschaften zu ziehen.117 Diese Ansichten können das 
Ergebnis einer direkten Erfahrung, wie beispielsweise einer Reise, die Folge eines 
Einflusses von außen sein, wie Werbung, oder auch das Resultat einer korrekten oder 
falschen Schlussfolgerung aufgrund einer vergangenen Erfahrung 
(Produktverwendung) sein.118 Auch vorangegangene Wahrnehmungen der Stärken 
und Schwächen eines Landes, berühmte Persönlichkeiten, Kunst und Kultur, 
Geografie und Geschichte formen das Image. 119 
Die Wirkungsweise ist dabei vergleichbar mit der oben dargelegten Funktion des CoO 
Effekts, indem das Länderimage als Abkürzung zur Meinungsfindung fungiert. Dabei 
werden durch den so genannten Confirmation Bias jene Informationen verstärkt 
wahrgenommen, die bestehende Meinungen und Einstellungen über ein Land 
bestätigen.120 
                                            
115 Vgl. Martin/Eroglu (1993), S. 193 
116 Vgl. Martin/Eroglu (1993), S. 194 
117 Vgl. Papadopoulos/Heslop (2000), S. 31 
118 Vgl. Martin/Eroglu (1993), S. 193 
119 Vgl. Roth/Romeo (1992), S. 480; Kotler/Gertner (2002), S. 251 
120 Vgl. Kotler/Gertner (2002), S. 251 
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2.2.3 Länderimage und Produktbeurteilung 
Generell wurde gezeigt, dass Konsumenten unterschiedliche Meinungen über 
unterschiedliche Länder besitzen.121 Das Länderimage dominiert besonders dann, 
wenn keine speziellen Markennamen des Landes bekannt sind.122 
Nachgewiesen werden konnte eine Verbindung von Produktbeurteilung und 
Länderimage,123 wobei das Länderimage Produktbeurteilung beeinflusst.124 Darüber 
hinaus ist Länderimage immer ein wichtiger Einflussfaktor auf die Produktbeurteilung, 
unabhängig von bestehender Erfahrung.125 
Schlussfolgernd aus diesen Feststellungen wird Hypothese 3 formuliert: 
 
Länderimage hat einen Einfluss auf die Produktbeurteilung 
 
Abbildung 6: Hypothese 3 
 
2.2.4 Länderimage und Kaufabsicht 
In verschiedenen Studien konnte gezeigt werden, dass das Image eines Landes einen 
positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung sowie -bereitschaft ausübt.126  
Aus diesen Beobachtungen ergibt sich Hypothese 4: 
 
Produktbeurteilung hat einen Einfluss auf die Kaufabsicht. 
 
Abbildung 7: Hypothese 4 
                                            
121 Vgl. Lee et al. (2001), S. 54 
122 Vgl. Ofir/Lehmann (1986), S. 107 
123 Vgl. Morello (1984), S. 13; Moon/Jain (2002), S. 133 
124 Vgl. Lee et al. (2001), S. 56; Verlegh et al. (2005), S. 136 
125 Vgl. Knight/Calantone (2000), S. 140 
126 Vgl. u.a. Han/Terpstra (1988), Roth/Romeo (1992), Lee et al. (2001), S. 55; 
Parameswaran/Pisharodi (2002), S. 274 
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2.3 Institutionelles Kaufverhalten 
Wie oben bereits festgehalten wurde, sollen im Rahmen dieser Arbeit nicht das 
Verhalten von Konsumenten untersucht werden, sondern jenes von institutionellen 
Käufern. Aus diesem Grund soll nun zunächst ein kurzer Überblick über institutionelles 
Kaufverhalten gegeben werden, sowie ein Abriss über den Stand der Country-of-
Origin Forschung bei institutionellen Käufern. 
2.3.1 Grundlagen 
Gegenstand des industriellen Kaufverhaltens sind Industriegüter. Eine Abgrenzung 
zum Konsumgütermarketing kann anhand der Zielgruppe – Organisationen 
(Unternehmen, öffentliche Verwaltungen, staatliche Außenhandelsorganisationen) 
einerseits, Endkonsumenten andererseits – erfolgen.127 Organisationale 
Kaufentscheidungen werden dabei organisiert und arbeitsteilig durchgeführt.128 
Wird ein Produkt oder eine Dienstleistung also von einem Unternehmen erworben, um 
weiterverarbeitet, weiterveräußert oder im Betrieb verwendet zu werden, so wird dies 
als institutioneller oder organisationaler Kaufakt bezeichnet.129 Entscheidungen werden 
von Unternehmenskäufern jedoch anders getroffen als von Endverbrauchern. 
Kaufvorgänge in Firmen sind zumeist stärker formalisiert und dokumentiert, und oft 
entweder hoch komplex (vor allem bei großen, kostenintensiven Anschaffungen) oder, 
im Gegenteil, Routinekäufe (vor allem Produktionsmittel).130 
 
Es bestehen zahlreiche Unterschiede zum Marketing von Konsumgütern – eine 
Übersicht soll die folgende Abbildung 5 geben: 
 
                                            
127 Vgl. Backhaus (1997), S. 8 
128 Vgl. Scheuch (2007), S. 411 
129 Vgl. Kotler et al. (2003), S. 622 
130 Vgl. Cunningham/White (1973), S. 190; Kotler et al. (2003), S. 350 
26 
 
Abbildung 8: Unterschiede zwischen Vermarktungsprozessen auf Konsum- und 
Industriegütermärkten; Quelle: eigene Darstellung vereinfacht nach Backhaus/Voeth (2004), S. 8 
 
Als erstes Unterscheidungsmerkmal der beiden Märkte kann die Form der Nachfrage 
genannt werden. Während es sich bei Konsumgütern um eine ursprüngliche 
Nachfrage handelt, ist diese bei Industriegütern abgeleitet. So steigt z. B. die 
Nachfrage nach Maschinen zur Stahlerzeugung, weil der Bedarf an Stahl gestiegen 
ist. 
 
Aus diesem ersten Unterscheidungskriterium leitet sich das Mehrstufigkeitsproblem 
ab: Marketing-Entscheider auf Industriemärkten müssen Wissen sowohl über den 
eigenen, direkt bedienten, als auch über nachgelagerte Märkte besitzen.131 
Per Definition handelt es sich bei den Käufern auf Industriegütermärkten um 
organisationale Käufer, während auf Märkten für Konsumgüter einzelne Personen 
agieren. Diese treffen Entscheidungen, in einer unstrukturierten Weise, selber, 
während organisationale Kaufprozesse meist stark formalisiert und multipersonal 
sind.132 
                                            
131 Vgl. Backhaus/Voeth (2004), S. 8 













Mehrpersonenentsch. dominiert Einpersonenentscheidung dominiert 
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Diese Formalisierung äußert sich beispielsweise durch Auftragsvergabe nach 
Einreichung eines Angebotes. Hintergrund ist hierbei das Bestreben, die Vergabe für 
Anbieter so transparent wie möglich zu gestalten, bei gleichzeitiger höchster 
Vergleichbarkeit der Offerte für den Ausschreiber. 
 
Bei den letzten beiden Kriterien – Zielgruppe der Marketingaktivitäten und das 
Verhaltensparadigma – wurden die Unterschiede in den letzten Jahren geringer. Noch 
kann jedoch festgestellt werden, dass sich Maßnahmen im Industriegütermarketing – 
vor allem durch Auftragsfertigung – großteils an identifizierte Märkte richten, während 
der Markt für Konsumgüter noch immer relativ anonym ist. Das in der Theorie häufig 
vertretene SOR-Paradigma (Stimulus/Object/Response) im Konsumgüterbereich 
verdeutlicht die einseitige Richtung der Transaktionsbeziehung. Der Anbieter 
formuliert für ein Produkt ein Marketing-Programm (Stimulus), welches das 
gewünschte Verhalten (Response) des Konsumenten (Organism) auslösen soll. Im 
Gegensatz dazu beeinflussen sich Ersteller und Nachfrager der Leistung beim 
Interaktionsansatz gegenseitig. Je nachdem, welcher der beiden Partner über die 
größere Marktmacht verfügt, muss auch das Marketing angepasst werden.133 
 
2.3.2 Country-of-Origin Effekte bei institutionellen Käufern 
Die genannten Unterschiede zum Kauf- und Entscheidungsverhalten von 
Endverbrauchern rechtfertigen und erfordern eine gesonderte Betrachtung 
institutioneller Käufer.134 Während jedoch, wie bereits oben erwähnt, eine große 
Menge an Arbeiten zur Thematik CoO-Effekt und Konsumentenverhalten besteht, 
existieren vergleichsweise wenige Studien, welche die Fragestellung von einem 
unternehmerischen Standpunkt aus beleuchten. 135 
Bereits die erste in diesem Gebiet durchgeführte Studie zeigte, dass von vier 
untersuchten Merkmalen das Ursprungsland des Lieferanten – noch vor 
Unternehmensgröße, Preis und Qualität der Waren – das wichtigste Kriterium für die 
                                            
133 Vgl. Backhaus/Voeth (2004), S. 10 
134 Vgl. Webster/Wind (1972), S. 12, Yu/Chen (1993) , S. 245 
135 Vgl. Hakansson/Wootz (1975b); für einen ausführlichen Überblick über bestehende Literatur zu  
diesem Thema siehe etwa Andersen/Chao (2003) 
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Auswahl eines Verkäufers darstellte.136 Dieses Ergebnis konnte auch in weiteren 
Studien bestätigt werden.137 
 
Auch eine Aufschlüsselung des CoO-Konstruktes wurde vorgenommen und 
untersucht. So konnte einerseits festgestellt werden, dass sowohl CoD (Country of 
Design) als auch CoA (Country of Assembly) eine wichtige Rolle bei der 
Entscheidungsfindung zukommt.138 Genaue Untersuchungen der Beurteilung der 
Herkunftsländer zeigten widersprüchliche Ergebnisse: während eine Studie darlegte, 
dass ein und dasselbe Ursprungsland von Einkäufern unterschiedlich beurteilt wurde, 
je nachdem ob es als CoD und CoA fungierte,139 konnte in einer weiteren Studie kein 
solcher Unterschied festgestellt werden.140 
 
Eine weitere Untersuchung analysierte die Wichtigkeit verschiedener 
Produktmerkmale bei der Entscheidungsfindung von Konsumenten und institutionellen 
Käufern.141 Während für Unternehmen CoD noch vor CoA und Markenname gereiht 
wurde, greifen Endverbraucher bei Informationssuche in erster Linie auf 
Garantiebedingungen, gefolgt von Markenname und Ursprungsland (bei gleicher 
Wichtigkeit von CoD und CoA) zurück. Diese unterschiedliche Gewichtung der 
Informationen könnte darauf zurückgeführt werden, dass Unternehmen Reparaturen 
üblicherweise prompt ausführen (lassen) können, und daher weniger auf Garantien 
angewiesen sind. Auch erfolgt beim Marketing von Verbrauchsgütern zumeist ein 
Fokus auf den Markennamen, was eine größere mentale Verfügbarkeit bei 
Konsumenten zur Folge haben kann.142 
Ebenso konnten verschiedene Studien stereotypes Verhalten unter institutionellen 
Käufern nachweisen.143 In diesem Aspekt unterscheiden sich institutionelle Einkäufer 
offenbar nicht von Endverbrauchern. 
                                            
136 Vgl. Hakansson/Wootz (1975b), S. 51 
137 Vgl. u.a. White/Cundiff (1978), S. 83; Lambert (1981), S. 236 
138 Vgl. Chetty et al. (1999), S. 194 
139 Vgl. Dzever/Quester (1999), S. 172 
140 Vgl. Quester et al. (2000), S. 482 f. 
141 Vgl. AhmedAhmed/d'Astous (1995), S. 35 ff. 
142 Vgl. Ahmed/d'Astous (1995), S. 47 f. 
143 Vgl. u.a. Chasin/Jaffe (1979), S. 77; White (1979), S. 88; Kaynak/Kucukemiroglu (1992), S. 50 f.; 
Güdüm/Kavas (1996), S. 19, Dzever/Quester (1999), S. 169 ff.; Heslop et al. (2004), S. 1185 
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Auch länderübergreifende Vergleiche der Produktwahrnehmung institutioneller Käufer 
wurden durchgeführt. So ergab eine in Frankreich und den USA vorgenommene 
Untersuchung sowohl Ähnlichkeiten bei der Beurteilung ausländischer Produkte 
(positives Image Westdeutschlands) als auch Unterschiede (französische Einkäufer 
beurteilten Großbritannien besser, amerikanische bevorzugten Japan).144 Auch 
neuseeländische und australische145 bzw. britische und französische Unternehmen146 
unterscheiden sich in der Beurteilung von Drittländern. 
Generell wurden Produkte aus Industriestaaten als überlegen gegenüber jenen aus 
Transformationsländern, insbesondere aus Zentral- und Osteuropa, 
wahrgenommen.147 
Die negative Beurteilung eines Produktes bzw. dessen Ursprungslandes war darüber 
hinaus unabhängig davon, ob die befragten Personen bereits auf tatsächliche 
Erfahrungen zurückgreifen konnten.148 Dieses Ergebnis bestätigt die Theorie, dass es 
sich beim Country-of-Origin Effekt um einen Halo-Effekt handelt. 
Die Untersuchung des Kaufverhaltens institutioneller Käufer zeigte – wie dies auch bei 
privaten Konsumenten der Fall war – für Industriestaaten eine Präferenz für heimische 
Produkte bzw. Händler (z. B. im Fall von Kanada149, den USA150 sowie Großbritannien 
und Frankreich151), nicht jedoch für Schwellenländer wie Indien.152 
Abschließend kann zusammengefasst werden, dass auch institutionelle Einkäufer 
Informationen über das Ursprungsland nutzen, um auf die Qualität des Produktes zu 
schließen. Auch werden verschiedene Herkunftsländer in einer stereotypischen Weise 
gereiht und heimische Produkte wurden – in den meisten Fällen –als überlegen 
beurteilt. 
                                            
144 Vgl. Cattin et al. (1982), S. 139 
145 Vgl. Quester et al. (2000), S. 483 
146 Vgl. Niffenegger et al. (1982)284 ff. 
147 Vgl. u. a. Kaynak/Kucukemiroglu (1992), S. 44 ff.; Ahmed/d'Astous (1995), S. 43; Dzever/Quester 
(1999), S. 169 
148 Vgl. White/Cundiff (1978), S. 83; Chasin/Jaffe (1979), S. 80 
149 Vgl. Heslop et al. (2004), S. 1187 
150 Vgl. Chasin/Jaffe (1979), S. 78; White (1979), S. 88 
151 Vgl. Niffenegger et al. (1982), S. 287 
152 Vgl. Khanna (1986), S. 33 
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Obwohl weiter oben die Unterschiede zwischen industriellen Einkäufern und 
Endkonsumenten ausführlich dargelegt wurden, sind die Differenzen zwischen diesen 
beiden Gruppen in Bezug auf den Country-of-Origin Effekt jedoch offenbar kaum 
vorhanden. Während die Literatur zahlreiche Faktoren zeigt, die industrielle Einkäufer 
in ihrer Entscheidungsfindung steuert, ähneln sie im Hinblick auf die Verwendung des 
Länderimages offenbar Konsumenten. 
Aufgrund dieser Ähnlichkeiten rechtfertigt sich auch die Überprüfung der oben 
erwähnten demographischen Variablen, obwohl diese in der Vergangenheit nur bei 
Konsumenten getestet wurden. 
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2.4 Zentral- und Osteuropaforschung 
Um eine Eingrenzung der in dieser Arbeit untersuchten Länder vorzunehmen, soll in 
einem ersten Schritt eine Fassung des Begriffes Zentral- und Osteuropa (CEE) 
gegeben werden. Es soll die Einschränkung der European Bank for Reconstruction 
and Development (EBRD) gelten, wonach die Transformationsstaaten Zentral- und 
Osteuropas in folgende Ländergruppen eingeteilt werden:153 
 
• Südosteuropa (SEE): 
Albanien    Mazedonien 
Bosnien und Herzegowina Montenegro 
Bulgarien    Rumänien  
Kroatien    Serbien 
 
• Gemeinschaft Unabhängiger Staaten (CIS) und Mongolei:  
Armenien    Russland 
Aserbeidschan   Tadschikistan 
Georgien    Turkmenistan 
Kasachstan   Ukraine 
Kirgisistan    Usbekistan 
Moldawien    Weißrussland 
Mongolei     
 
• Zentral- und Osteuropa sowie Baltische Staaten (CEB):  
Estland    Slowakische Republik  
Lettland    Slowenien 
Litauen    Tschechische Republik  
Polen    Ungarn 
 
Bereits zu Beginn der Arbeit wurde erwähnt, dass die Erweiterung der Europäischen 
Union um die CEB-Länder zahlreiche Auswirkungen für österreichische Unternehmen 
mit sich brachte. Zu diesen Staaten zählen jedoch auch die Baltischen Republiken 
                                            
153 Vgl. EBRD (2007), S. iii 
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Estland, Lettland und Litauen. Aufgrund der Tatsache, dass sich die übrigen CEE-
Länder Slowakei, Slowenien, Polen, Tschechien und Ungarn in unmittelbarer 
geographischer Nähe zu Österreich befinden, sollen diese Länder im Rahmen dieser 
Arbeit untersucht werden. 
Die besondere Bedeutung dieser fünf Länder, im Gegensatz zu den baltischen 
Staaten, für die österreichische Außenwirtschaft zeigt sich auch, wenn die Importe aus 
diesen acht Ländern analysiert werden: 
2005 % 2006 % 2007 %
Tschechien 3.915,50 31,18% 1.492,20 14,15% 4.869,60 31,66%
Ungarn 3.703,70 29,50% 3.440,50 32,62% 3.715,50 24,16%
Slowakei 1.955,90 15,58% 2.212,70 20,98% 2.851,80 18,54%
Polen 1.568,20 12,49% 1.734,90 16,45% 2.008,90 13,06%
Slowenien 1.328,50 10,58% 1.574,30 14,93% 1.798,70 11,70%
Litauen 34,50 0,27% 39,00 0,37% 51,10 0,33%
Estland 29,50 0,23% 29,20 0,28% 43,90 0,29%
Lettland 20,00 0,16% 24,40 0,23% 39,90 0,26%
SUMME 12.555,80 100,00% 10.547,20 100,00% 15.379,40 100,00%  
Tabelle 1: Importe nach Österreich aus CEB; Quelle: euromonitor.com 
Es kann festgehalten werden, dass der Großteil der Importe nach Österreich aus den 
zu untersuchenden fünf Ländern stammt. Lediglich in Summe weniger als 1% der 
Importe aus den CEB-Staaten nach Österreich stammt aus den Baltischen Ländern. 
Aus Gründen der Vollständigkeit sollen nun auch noch die Exporte aus Österreich in 
die CEB-Länder betrachtet werden, wobei sich hier ein vergleichbares Bild bietet: 
2005 % 2006 % 2007 %
Ungarn 4.166,90 27,63% 4.662,70 26,62% 5.536,80 26,20%
Tschechien 3.672,30 24,35% 4.336,70 24,75% 5.048,10 23,89%
Polen 2.403,20 15,94% 3.143,10 17,94% 3.888,30 18,40%
Slowenien 2.150,40 14,26% 2.528,80 14,43% 3.157,00 14,94%
Slowakei 2.073,70 13,75% 2.329,20 13,30% 2.869,70 13,58%
Estland 289,50 1,92% 127,00 0,72% 167,70 0,79%
Litauen 187,70 1,24% 187,10 1,07% 217,70 1,03%
Lettland 136,70 0,91% 204,00 1,16% 244,00 1,15%
SUMME 15.080,40 100,00% 17.518,60 100,00% 21.129,30 100,00%  
Tabelle 2: Exporte aus Österreich nach CEB; Quelle: euromonitor.com 
Auch hier kann festgehalten werden, dass in Summe mehr als 97% der 
österreichischen Exporte in die Region in die zu untersuchenden fünf Länder gerichtet 
sind. 
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Eine Einschränkung der Untersuchung auf Polen, Ungarn, Slowenien, Slowakei und 
Tschechien erfolgt jedoch nicht nur aufgrund der Bedeutung der Importe und Exporte 
nach Österreich. Auch besteht eine deutliche Lücke der Forschung in diesen Ländern: 
Trotz der bereits erwähnten Fülle an Arbeiten zur Country-of-Origin Forschung 
beschäftigen sich nur ein Bruchteil – insgesamt 30 verschiedene Untersuchungen – 
mit Produkten, die aus diesen Ländern stammen. Die Verteilung der Analysen auf die 
einzelnen Staaten kann aus folgender Tabelle entnommen werden. 154 
 






Tabelle 3: CEE-Staaten sowie durchgeführte Studien; Quelle: eigene Darstellung 
Darüber hinaus wurde die Mehrzahl der Studien in den 1990er Jahren oder früher 
publiziert. Die Übertragbarkeit der Untersuchungsergebnisse auf heutige Verhältnisse 
muss als äußerst fraglich angesehen werden, da das Image der CEE-Länder ganz 
besonders im letzten Jahrzehnt große Veränderungen durchmachte. 
                                            
154 Schooler (1971); Chasin/Jaffe (1979), Kaynak/Cavusgil (1983); Wall/Heslop (1986), Wall et al. (1988), 
McCleary/Whitney (1994), Liefeld et al. (1996),Schaefer (1997b);  
Aus Gründen der Vollständigkeit seien hier auch noch acht Untersuchungen zu Produkten aus der 
früheren Tschechoslowakei genannt. 
34 
2.5 Forschung in Österreich 
Obwohl eine Fülle an Arbeiten zum Themenkreis Country-of-Origin Forschung sowie 
Länderimage besteht, wurde ein vergleichsweise äußerst geringer Anteil in Österreich 
durchgeführt. 
In insgesamt nur vier Studien wurden österreichische Konsumenten befragt155 – keine 
Studie wurde im Rahmen des industriellen Kaufverhaltens durchgeführt. Wie bereits 
anfangs festgehalten wurde, muss die Anwendbarkeit von Untersuchungen in anderen 
Ländern auf österreichische Konsumenten und industrielle Einkäufer als äußert 
fraglich angesehen werden. 
 
Nachdem nun ein Überblick über die bestehende Forschung gegeben wurde, soll in 
einem nächsten Schritt näher auf die angewandte Methodik eingegangen werden. 
                                            




Bereits weiter oben wurden, im Rahmen der Literaturrecherche, die zu prüfenden 
Hypothesen aufgestellt. Sie sollen jetzt nochmals zusammengefasst werden. Darüber 
hinaus wird aus den einzelnen Aspekten ein Modell erstellt: 
 
 
Abbildung 9: Modell 
Aus diesem Modell ergeben sich die einzelnen Hypothesen: 
 
Hypothese 1: 
Demographische Merkmale des Einkäufers haben einen Einfluss auf die 
Produktbeurteilung. 
Hypothese 1a: 
Geschlecht hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
Hypothese 1b: 
Bildung hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
Hypothese 1c: 
Alter hat einen Einfluss auf die Beurteilung ausländischer Produkte. 
Hypothese 1d: 




Produktbeurteilung hat einen Einfluss auf die Kaufabsicht. 




Länderimage hat einen Einfluss auf die Produktbeurteilung 




Länderimage hat einen Einfluss auf die Kaufabsicht. 
Je besser ein Herkunftsland beurteilt wird, desto höher ist die Kaufabsicht. 
 




Bedingt durch die Fülle an vorhandenen Studien der Country-of-Origin Forschung 
besteht eine Vielzahl an methodischen Ansätzen. 
Durch die Formulierung der Forschungsfrage dieser Arbeit stellen sich einige dieser 
Methoden als nicht geeignet dar. Dazu zählen einfache Rangreihungen156 genauso wie 
auch Experimente, bei denen die Beurteilung von Printwerbungen untersucht wurde.157 
Durch die Tatschache, dass kein spezifisches Produkt bei der Befragung vorgegeben 
wird, eignet sich auch Conjoint-Analyse, welche zur Bewertung von 
Produktalternativen herangezogen wird,158 für die vorliegende Arbeit nicht 
(wohingegen diese Methode bei einem fix vorgegebenen Produkt eindeutig die 
Methode der Wahl wäre). 
 
Die Methode der Wahl im Rahmen der Image- und Einstellungsmessung ist das 
semantische Differential. Bei diesem Verfahren, auch Polaritätsprofil genannt, wird der 
Untersuchungsgegenstand (in diesem Fall ein Land bzw. ein Produkt) mithilfe 
gegensätzlicher Eigenschaftspaare beurteilt.159 Um die so genannte 
Assoziationsstärke messen zu können, werden die einzelnen Eigenschaftspaare 
durch Rating-Skalen verbunden.160 Durch die Bildung der Mittelwerte der 
Beurteilungen können Eigenschaftsprofile erstellt werden.161 
Dieses Verfahren eignet sich besonders für die vorliegende Aufgabenstellung, da vor 
allem affektiv-emotionale und kognitive Aspekte des Untersuchungsgegenstandes 
erfasst werden können.162  
 
Im Rahmen dieser Arbeit erfolgt die Einstellungsmessung anhand siebenteiliger 
Skalen. Obwohl Studien vorliegen, die sich vierteiliger Skalen bedienen,163 geht die 
                                            
156 Vgl. u.a. Okechuku (1994),S. 9; d'Astous/Ahmed (1999) S. 112 
157 Vgl. z. B. Chao (1993), Agarwal/Sikri (1996), Chao (1998), Acharya/Elliott (2003) 
158 Vgl. Churchill/Iacobucci (2002); S. 748; als Bsp. Vgl. u.a. Ettenson et al. (1988), Ettenson (1993), 
Ahmed/d'Astous (1996), Klenosky et al. (1996), Knight (1999), Acharya/Elliott (2003) 
159 Vgl. Osgood et al. (1957) 
160 Vgl. Hammann/Erichson (1994), S. 281 
161 Vgl. Tscheulin/Helmig (2004), S. 118f 
162 Vgl. Tscheulin/Helmig (2004), S. 119 
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Tendenz in der Forschung in Richtung ungerader Einheiten. Es wird argumentiert, 
dass das Fehlen einer neutralen Position Auskunftspersonen zu einer Antwort zwingt, 
selbst wenn sie in Bezug auf die Frage unentschlossen sind.164  
Auch wird von der Verwendung fünf- oder neunteiliger Skalen abgeraten, da diese zu 
wenige bzw. zu viele Wahlmöglichkeiten bieten.165 
Im nächsten Schritt werden nun die einzelnen Konstrukte – Länderimage, 
Produktbeurteilung, Kaufabsicht sowie die moderierenden Variablen – 
operationalisiert. 
                                                                                                                                          
163 Vgl. z.B. Hastak/Hong (1991), S. 136; Bhuian (1997), S. 225; 2f; Jaffe/Martinez (1995), 
Nebenzahl/Jaffe (1996), S. 9 
164 Vgl. Churchill/Iacobucci (2002), S. 330 
165 Vgl. Osgood et al. (1957), S. 85 
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3.3 Operationalisierung der Konstrukte 
3.3.1 Länderimage 
Während in der Literatur einheitlich festgehalten wird, dass es sich bei Länderimage 
um ein multidimensionales Konstrukt handelt,166 variieren Anzahl und Art der 
verwendeten Dimensionen.167 
Insgesamt können drei Dimensionen des Länderimages identifiziert werden168 – Politik, 
Wirtschaft sowie Technologie. 
Im Rahmen dieser Untersuchung werden die Elemente von Martin/Eroglu verwendet. 
In ihrer Studie von 1993 entwickelten und validierten sie eine Multi-Item Skala zur 
Messung von Länderimage. Dieser Fragebogen wurde in verschiedenen Studien 
erfolgreich angewandt.169 
Die 14 Elemente lauten:170 
Democratic system – dictatorial system 
Free market system  – centrally planned system 
Civilian government – military government Political 
Capitalist system – communist system  Dimension 
Economically developed –  economically underdeveloped 
 
High standard of living  –  low standard of living 
Stable economic environment  –  unstable economic environment Economic 
Production of high quality products  –  low quality products Dimension 
Existence of a welfare system  –  lack of a welfare system 
High labour costs  – low labour costs 
 
Predominantly industrialized  – predominantly non-industrialized 
High level of technological research  –  low level of technol. research Technolog. 
High literacy rates  – low literacy rates Dimension 
Mass produced products  – handcrafted products 
                                            
166 Vgl. Cattin et al. (1982); Han/Terpstra (1988); Jaffe/Nebenzahl (1984), Roth/Romeo (1992); Strutton 
et al. (1994) 
167 Vgl. Agarwal/Sikri (1996); S. 26 
168 Vgl. Martin/Eroglu (1993), S. 196 
169 Vgl. Martin/Eroglu (1993), Li et al. (1997),  
170 Martin/Eroglu (1993), S. 105 
40 
Einer Verwendung des Instruments, die den methodischen Ansprüchen von 
Äquivalenz gerecht wird, muss eine angemessene Übersetzung vorausgehen. Da 
direkte Übersetzungen nur bedingt zielführend sind, wird hier das back-translation-
Verfahren angewandt. Dabei werden die Termini zunächst von einer bilingualen 
Person aus dem Englischen übersetzt. In einem zweiten Schritt werden die 
übersetzten Termini von einer zweiten bilingualen Person in die Originalsprache 
zurück übersetzt.171 
 
Durch dieses iterative Verfahren können Diskrepanzen zwischen der ursprünglichen 
sowie der übersetzten Version so lange bearbeitet werden, bis eine Äquivalenz 
erreicht ist. 
 
Die verwendete Version des Fragebogens kann dem Anhang entnommen werden. 
3.3.2 Produktbeurteilung 
Wie bei Länderimage handelt es sich auch bei Produktimage um ein 
multidimensionales Konstrukt. Die verwendeten Dimensionen müssen dabei jedoch 
abstrakt genug sein, um auf eine breite Anzahl von Produkten anwendbar zu sein.172  
Bei früheren Studien im Bereich des industriellen Kaufverhaltens wurden bevorzugt 
zwei Produktgruppen als Stimuli verwendet: Werkzeuge und Maschinenbauteile 
einerseits,173 sowie Telekommunikationsgeräte andererseits.174 
Durch das Ziehen einer ungeschichteten Zufallsstichprobe soll es in dieser Arbeit 
jedoch ermöglicht werden, Vergleiche quer über Branchen, Firmengrößen etc. zu 
ziehen. Durch diese breite Streuung der Untersuchungsobjekte empfiehlt es sich in 
Folge nicht, konkrete Produkte/Produktgruppen als Stimuli in der Befragung zu 
verwenden. 
Es sollen daher in der Befragung keine konkreten Produkte verwendet werden. Mit 
sehr abstrakt gehaltenen Angaben wie „Produkte aus diesem Land“ kann bei 
sämtlichen befragten Personen eine Assoziation hervorgerufen werden. Die 
                                            
171 Vgl. Green/White (1976), S. 84 
172 Vgl. Agarwal/Sikri (1996), S. 26 
173 Vgl. Li et al. (1997); Zain/Yasin (1997) 
174 Vgl. White (1979), Wall/Heslop (1986) 
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Verwendung von abstrakten Bezeichnungen hat auf die Effektstärke keinen Einfluss175 
und wurde bereits oft und erfolgreich sowohl im Bereich des industriellen 
Kaufverhaltens176 als auch der Konsumentenforschung177 angewandt. 
Aufgrund der Einschränkung auf allgemeine Produkte konnten einige Studien nicht für 
diese Untersuchung in Erwägung gezogen werden, da sie auf spezifische Produkte 
ausgelegt sind. So ist z.B. die Studie von Chetty et al. für die Automobilbranche 
konzipiert.178 
 
Wie bereits weiter oben erwähnt, soll nicht nur das allgemeine Produktimage 
untersucht werden, sondern auch einzelne Aspekte. Die Messung der 
Produktbeurteilung erfolgt anhand der 16 Elemente von Insch/McBride, welche auch 
zu Dimensionen aggregiert werden:179 
Unimaginative  –  creative 
Unattractive  –  attractive 
Obsolete  – state-of-the-art 
Inefficient  – efficient Design Quality 
Common  –  exclusive 
Poor performance  –  excellent performance 
Inferior product design  –  superior product design 
 
Shoddy parts  –  excellent parts 
Unreliable parts  –  reliable parts Parts Quality 
Poor parts quality  –  excellent parts quality 
 
Poor workmanship –  excellent workmanship 
Flimsy  –  sturdy Assembly 
Low durability  –  high durability Quality 
Unsatisfactory assembly  –  exceptional assembly 
 
Uncertain product quality  –  certain product quality Other Quality 
Low overall quality  – high overall quality Biases 
 
Quality of Parts + Quality of Assembly = Quality of Manufacturing 
Quality of Manufacturing + Quality of Design + Other Quality Biases = 
Overall Perceived Quality 
 
                                            
175 Vgl. Reierson (1966), Gaedeke (1973), Graby (1993), Liefeld (1993) 
176 Vgl. Chasin/Jaffe (1979), Cattin et al. (1982); Baker/Abou-Ismail (1993) 
177 Vgl. u.a. Bannister/Saunders (1978); Chasin/Jaffe (1979); Liefeld et al. (1996) 
178 Chetty et al. (1999) 
179 Insch/McBride (1998), S. 76f 
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Diese Elemente wurden auch bereits in weiterführenden Studien getestet und 
erfolgreich verwendet. Auch in einer multi-nationalen Studie wurde die 
länderübergreifende Anwendbarkeit der Elemente gezeigt.180 
Wie auch oben wurde auch bei den Elementen zur Produktbeurteilung das back-
translation Verfahren zum Einsatz gebracht. Auch an dieser Stelle wird für den 
vollständigen Fragebogen wieder an den Anhang verwiesen. 
3.3.3 Kaufabsicht 
Es wird davon ausgegangen, dass die von einem Konsumenten geäußerte 
Kaufabsicht als Mediator zwischen Einstellung und tatsächlichem Kaufverhalten 
wirkt.181 Da eine Beobachtung des tatsächlichen Kaufverhaltens im Rahmen von 
Befragungen nur eingeschränkt möglich ist, wird Kaufabsicht als mögliches Alternative 
untersucht.182 
Im Rahmen dieser Untersuchung soll Kaufabsicht anhand einer 7-teiligen Skala mit 
den Ausprägungen „Würde ich sicher kaufen – würde ich sicher nicht kaufen“ 
abgefragt werden.183 
3.3.4 Moderierende Variablen 
Geschlecht 
Das Geschlecht der befragten Person wird als dichotome Variable abgefragt. 
Bildung 
Schulbildung wird, nominal skaliert, anhand von vier Kategorien erhoben: 
Pflichtschule 
Lehre/Berufsbildende höhere Schule 
Höhere Schule (AHS/BHS) 
Universität, Hochschule; hochschulverwandte 
 
Alter 
Um eine metrische Skalierung des Alters zu ermöglichen, wird dieses im Fragebogen 
anhand einer offenen Frage erhoben. 
                                            
180 Vgl. Insch/McBride (2004b) 
181 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 176f 
182 Vgl. Kim/Pysarchik (2000), S. 283, Piron (2000), S. 313 
183 Vgl. Peris et al. (1993), S. 134; Chinen et al. (2000), S. 31; Brodowsky et al. (2004), S. 10 
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3.4 Umfang der Stichprobe 
Ausgehend von der Art der durchzuführenden Tests sowie Annahmen für α, β und 
Teststärke kann der optimale Stichprobenumfang berechnet werden. 
Folgende Werte sind dabei von Bedeutung: 
 
k: Anzahl der zu vergleichenden Mittelwerte 
Da insgesamt 5 Länder untersucht werden, können in Summe 10 Kombinationen an 
Mittelwerten (mit jeweils gleich großen n184) verglichen werden. Daraus folgt: k = 10 
 
u: Anzahl der Freiheitsgrade 
Die Anzahl der Freiheitsgrade ergibt sich aus u = k - 1185 und ist daher u = 9 
 
f: Effektstärke 
Generell kann davon ausgegangen werden, dass die Effektstärke in den 
Verhaltenswissenschaften gering ist. Werte über f = 0,50 sind eher selten und können 
nicht vorausgesetzt werden.186 In der Literatur werden generell 0,10 als kleine, 0,25 als 
mittlere und 0,40 als große Effektstärken angegeben.187 
 
Den Empfehlungen der Literatur folgend wurde die Effektstärke vorangegangener 
Studien als Richtwert ermittelt.188 Insgesamt wurden sechs Studien analysiert.189 Im 
Durchschnitt handelte es sich beim Country-of-Origin Effekt um eine mittlere 
Effektstärke. 
Es wird daher im Rahmen dieser Untersuchung mit der Effektstärke von f = 0,25 
gearbeitet. 
                                            
184 Vgl. Cohen (1988), S. 391 
185 da der Mittelwert, aus dem die Abweichungen errechnet werden, selbt auch aus den 
Beobachtungswerten ermittelt wurde [Anm.] 
186 Vgl. Cohen (1988), S. 284 
187 Vgl. Cohen (1988), S. 284 f. 
188 Vgl. Liefeld (1993), S. 123-126 
189 Hakansson/Wootz (1975b); White/Cundiff (1978); Ettenson et al. (1988); Hong/Wyer (1989) 
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F: gewünschte Teststärke 
Power Value ergibt sich aus F = 1 - β, diese Größe hängt also direkt mit dem β-Fehler 
zusammen. 
 
Aus dieser Tatsache ergibt sich ein Zielkonflikt: wird β sehr klein (0,01-0,10), so wird 
zwar die Teststärke groß – die notwendige Stichprobengröße überschreitet die 
Ressourcen jedoch bei weitem. Wird hingegen α klein gehalten, so wird die Teststärke 
sehr klein. 190 
 
Ein Kompromiss muss daher erreicht werden zwischen dem Fehler 1. (eine richtige 
Nullhypothese wird zugunsten der Alternativhypothese abgelehnt) und 2. Ordnung 
(eine richtige Alternativhypothese wird zugunsten der Nullhypothese abgelehnt).191 
Da Fehler 1. Ordnung als schwerwiegender angesehen werden, sollte eine größere 
Absicherung vorgenommen werden. Ausgangspunkt dieser Annahme ist, dass 
missglücktes Finden von Zusammenhängen weniger schwer wiegt als das Auffinden 
von nicht vorhandenen Zusammenhängen.192 
Da allgemein Fehler 1. Ordnung als viermal so schwerwiegend wie ein Fehler 2. 
Ordnung angesehen werden, empfiehlt die Literatur für α: 0,05 sowie für β: 0,20. 
 
Aus oben genannter Formel F = 1 - β ergibt sich daher F = 0,80 
 
α : Signifikanzniveau 
Wie bereits oben beschrieben, wird mit α = 0,05 gearbeitet. 
 
Zusammenfassend stellen sich die Werte daher wie folgt dar: 
α = 0,05 
                                            
190 Vgl. Cohen (1988), S. 55 
191 Vgl. Bortz (2004), S. 110 
192 Vgl. Cohen (1988), S. 56 
45 
β = 0,20 
F = 0,80 
f = 0,25 
u = 0,9 
 
Da für ungerade u keine Tabellenwerte gegeben sind, kann durch lineare Interpolation 
der passende Wert gefunden werden.193 
 























−+= xf x  
 
und in weiterer Folge für )(xf : 
xf x 5,139)( −=  
5,25)9( =f  
 
Der gesuchte Wert für u=9 ist also 25,5 
                                            
193 Vgl. Cohen (1988), S. 390 
194 Vgl. Cohen (1988), S.444 
195 Vgl. Cohen (1988), S. 385 
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Insgesamt kann daher mit einem optimalen Stichprobenumfang von 255 gearbeitet 
werden.  
 
Um den Einfluss der nominal skalierten Variable „Bildung“ zu überprüfen, muss jede 
der vier Ausprägungen dieses Merkmals in gleicher Anzahl erhoben werden. Die 
Stichprobe setzt sich daher wie folgt zusammen: 
P HU SLO SLK CZ SUMME
Universität, Hochschule 13 13 13 13 13 65
hochschulverwandte
Lehre/BMS 13 13 13 13 13 65
höhere Schule 13 13 13 13 13 65
Pflichtschule 13 13 13 13 13 65
SUMME 52 52 52 52 52 260
260  
Tabelle 4: Quotenplan 
Es werden also 51 Befragungen pro Land durchgeführt, dabei innerhalb jedes Landes 
13 Befragungen pro Bildungsstufe. 
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3.5 Durchführung der Untersuchung 
Die erforderlichen Daten wurden durch computerunterstützte Telefoninterviews (CATI) 
von einem Marktforschungsinstitut erhoben. 
Telefonische Interviews eignen sich für die Datenerhebung in Unternehmen 
besonders gut, wenn große Stichproben befragt werden sollen. Weiters sollten die 
Fragebögen standardisiert sein, wenig offene Fragen enthalten sowie in einer 
maximalen Interviewdauer von 25 Minuten resultieren.196 Da diese Bedingungen mit 
dem vorliegenden Fragebogen erfüllt wurden, fiel die Wahl auf telefonische Interviews 
als Erhebungsmethode. 
 
Als problematisch bei Telefoninterviews zur Thematik der Produkt- und 
Länderbeurteilung kann noch festgehalten werden, dass oftmals das Heimatland 
besser beurteilt wird, als dies bei persönlichen oder schriftlichen Befragungen der Fall 
gewesen wäre.197 Diese Problematik ergibt sich bei der vorliegenden Fragestellung 
jedoch nicht, da das Image Österreichs nicht erhoben wird. 
 
Die durchgeführten Interviews verteilten sich dabei wie folgt auf die einzelnen Länder 
und Schulstufen: 
P HU SLO SLK CZ SUMME
Universität, Hochschule 16 15 13 16 17 77
hochschulverwandte
Lehre/BMS 17 20 17 18 19 91
höhere Schule 15 17 14 17 18 81
Pflichtschule 6 4 7 3 4 24
SUMME 54 56 51 54 58 273
273  
Tabelle 5: Verteilung der tatsächlichen Stichprobe 
Es wurden in Summe also 13 Befragungen mehr durchgeführt, als unbedingt 
notwendig. 
Es soll nun kurz auf die Eigenschaften der Stichprobe eingegangen werden. 
                                            
196 Vgl. Langner (2004)335 
197 Vgl. Han et al. (1994), S. 158 
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3.6 Charakteristika der Stichprobe 


























Keine von diesen 186 48,06
Alter (In Bereiche eingeteilt)
19-25 Jahre 13 4,8
26-32 Jahre 30 11
33-39 Jahre 43 15,8
40-46 Jahre 86 31,5
47-53 Jahre 50 18,3
54-60 Jahre 28 10,3
61-67 Jahre 18 6,6
68-74 Jahre 2 0,7
75 Jahre und älter 3 1,1  
Tabelle 6: Charakteristika der Stichprobe 
Wie aus oben stehender Tabelle ersichtlich, wurden knapp mehr Männer als Frauen 
befragt. 
Ein Drittel der befragten Personen verfügte über eine abgeschlossene Lehre bzw. 
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BMS. Jeweils rund 30% wiesen als höchste abgeschlossene Schulbildung den 
Abschluss an einer Universität (oder vergleichbares) bzw. einer mittleren Schule auf. 
Lediglich weniger als 10% der Befragten verfügten nur über einen 
Pflichtschulabschluss. 
 
Knapp ein Viertel der Befragungen wurde in Wien durchgeführt, gefolgt von rund 17% 
in Oberösterreich. Nur knapp 3% der befragten Unternehmen befanden sich im 
Burgenland. 
 
Die befragten Personen wurden gebeten anzugeben, mit welchem der fünf 
untersuchten Länder sie bereits in geschäftlichem Rahmen zu tun hatten. Knapp die 
Hälfte der Befragten hatte noch mit keinem der Länder geschäftliche Beziehungen. 
Die meisten geschäftlichen Kontakte wurden mit Tschechien geschlossen (knapp 
13%), während die wenigsten Geschäfte mit Polen durchgeführt wurden (rund 8%). 
Aus diesen Zahlen wird deutlich, dass geschäftliche Transaktionen (selbst einmalige) 
mit den östlichen Nachbarstaaten Österreichs noch eine Ausnahme sind. 
 
Das Alter der befragten Personen befand sich zwischen 19 und 77 Jahren, mit einem 
Mittelwert von rund 44 Jahren. Im Sinne einer besseren Übersichtlichkeit wurde das 
Alter, obwohl metrisch erhoben, als Variable kategorisiert.  
Diese Klassifizierung erfolgte anhand der Regel von Sturges198 wonach gilt 
nm lg32,31 ⋅+≈  (m: Anzahl der Kategorien, n: Kollektivgröße). 
Im vorliegenden Fall, mit n=273 ergibt sich daher eine Kategorienzahl von neun. Die 
Bedingung, dass die Kategorienanzahl nicht mehr als 20 betragen sollte, ist damit 
auch erfüllt. 
Um die Breite der Kategorien zu errechnen, wird die Variationsbreite errechnet, 
welche sich aus der Differenz von Maximal- und Minimalwert ergibt. Im vorliegenden 
Fall sind dies 77 und 19, die Variationsbreite beträgt also 58. Daraus ergibt sich eine 
                                            
198 Vgl. Bortz (2004), S. 28 
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Kategorienbreite von 58:9=6,44. Da diese Breite aufgrund der Dezimalstelle 
unhandlich ist, wird die Breite auf 7 festgelegt. 
 
Dabei zeigt sich, dass knapp ein Drittel der befragten Personen zwischen 40 und 46 
Jahren alt ist. Die zweithäufigste Altersstufe war 33 bis 39 Jahre, mit knapp 16%. 
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3.7 Prüfung von Verteilungsannahmen 
Vor der deskriptiven Analyse sollen die verwendeten Items auf ihre Qualität hin 
untersucht werden. Der am häufigsten verwendete Reliabilitätskoeffizient ist 
Cronbachs Alpha, beruhend auf der Korrelation aller Items untereinander.199 
Diese Messzahl ist mit 0,841 für die Items zum Länderimage bzw. 0,924 für die Items 
zur Produktbeurteilung sehr gut. Die Skalen sind demzufolge ausreichend zuverlässig. 
3.7.1 Test auf Normalverteilung 
Für die Anwendung zahlreicher statistischer Tests ist eine Normalverteilung der Daten 
in der Grundgesamtheit Voraussetzung. Obwohl die meisten Tests relativ robust sind, 
sollte in einem ersten Schritt geprüft werden, ob eine Normalverteilung zumindest 
annähernd vorliegt.200 
Die Überprüfung kann mit Hilfe zweier Verfahren vorgenommen werden: anhand des 
Normalverteilungsdiagramms sowie mit Hilfe des Kolmogorov-Smirmov (für 
Stichprobengrößen über 50) und Shapiro-Wilk-Tests (für Stichprobengrößen unter 
50).201 
Es wird jedoch argumentiert, dass Tests auf Normalverteilung tatsächlich wenig 
hilfreich sind, und eine Beurteilung vielmehr anhand der graphischen Verteilung 
erfolgen soll.202 Aus Gründen der Vollständigkeit sollen an dieser Stelle jedoch auch 
die Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov-Tests (da die Stichprobe größer als 50 ist) 
angeführt werden. 
 
                                            
199 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 566 
200 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 241 
201 Vgl. Brosius (2006) S. 401 
202 zur Argumentation siehe Janssen/Laatz (2005), S. 243 
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3.7.1.1 Länderimage 
Für die Items des Konstruktes Länderimage stellen sich diese Tests wie folgt dar: 
 Tests auf Normalverteilung 
 
Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 
  Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz 
Demokratisches-
diktatorisches System ,225 186 ,000 ,812 186 ,000
Freie Marktwirtschaft-
Planwirtschaft ,194 186 ,000 ,890 186 ,000
Zivilregierung-
Militärregierung ,330 186 ,000 ,702 186 ,000
kapitalistisches-
kommunistisches System ,162 186 ,000 ,907 186 ,000
wirtschaftlich entwickelt-
unterentwickelt ,174 186 ,000 ,934 186 ,000
hoher-niedriger 
Lebensstandard ,158 186 ,000 ,937 186 ,000
stabiles-unstabiles 
wirtschaftliches Umfeld ,137 186 ,000 ,945 186 ,000
Produktion von 
Qualitätserzeugnissen-v. 
Gütern geringer Qualität 
,166 186 ,000 ,948 186 ,000
Vorhandensein-Fehlen 
eines Wohlfartssystems ,171 186 ,000 ,944 186 ,000
hohe-niedrige Lohnkosten 
,195 186 ,000 ,877 186 ,000
vorwiegend-vorwiegend 
nicht industrialisiert ,152 186 ,000 ,950 186 ,000
hoher-geringer Standard an 
technologischer Forschung ,149 186 ,000 ,947 186 ,000
hohe-geringe 




,142 186 ,000 ,952 186 ,000
a  Signifikanzkorrektur nach Lilliefors  
Tabelle 7: Test auf Normalverteilung, Items Länderimage 
 
Wie aus oben stehender Tabelle ersichtlich ist, wäre die Annahme auf 
Normalverteilung für alle erhobenen Variablen aufgrund des Signifikanzniveaus 
abzulehnen. Als Folge sollten Tests, die Normalverteilung der Werte in der 
Grundgesamtheit voraussetzen, nicht angewendet werden.203 In der Literatur wird 
jedoch darauf verwiesen, dass die Tests wenig hilfreich seien und vielmehr eine 
                                            
203 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 243 
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Interpretation der Normalverteilungsplots erfolgen sollte. Im Falle einer 
Normalverteilung sollten die Punkte dabei auf einer Gerade liegen. Im Gegensatz 
dazu sollte die Punktewolke beim trendbereinigten Normalverteilungsplot zufällig um 
eine horizontale Gerade streuen.204  
 



















Q-Q-Diagramm von hoher-geringer Standard an technologischer Forschung
 
 Tests auf Normalverteilung 
Abbildung 10: Normalverteilungsplot Item hoher-geringer Stand an technologischer Forschung 
Es zeigt sich also, dass offenbar doch eine Normalverteilung vorliegt. 
Die Normalverteilungsplots können dem Anhang entnommen werden. 
 
3.7.1.2 Produktbeurteilung 
Dasselbe Bild zeigt sich auch bei den Items zur Produktbeurteilung. Auch hier liegt 
laut Kolmogorov-Smirnov-Test keine Normalverteilung vor: 
                                            
204 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 242 
205 Die Diagramme der restlichen Items können dem Anhang entnommen werden 
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 Tests auf Normalverteilung
 
Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 
  Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz 
einfallslos-kreativ ,220 177 ,000 ,930 177 ,000
unattraktiv-attraktiv ,225 177 ,000 ,927 177 ,000
veraltet-auf dem neuesten 
technischen Stand ,223 177 ,000 ,916 177 ,000
unwirtschaftlich-
wirtschaftlich ,187 177 ,000 ,939 177 ,000
einfach-exklusiv ,181 177 ,000 ,937 177 ,000
schlechte-ausgezeichnete 
Leistung ,219 177 ,000 ,927 177 ,000
geringwertige-hochwertige 
Produktgestaltung ,210 177 ,000 ,931 177 ,000
minderwertige-hochwertige 
Teile ,198 177 ,000 ,936 177 ,000
unzuverlässige-
zuverlässige Teile ,196 177 ,000 ,938 177 ,000
schlechte-hervorragende 
Qualität der Einzelteile ,211 177 ,000 ,927 177 ,000
schlechte-hervorragende 
Ausführungsqualität ,210 177 ,000 ,928 177 ,000
schwach-robust ,218 177 ,000 ,926 177 ,000
geringe-hohe 
Strapazierfähigkeit ,215 177 ,000 ,931 177 ,000
unzufriedenstellende-
hervorragende Montage ,206 177 ,000 ,932 177 ,000
unbestimmte-klare 
Produktqualität ,206 177 ,000 ,937 177 ,000
geringe-hohe 
Gesamtqualität ,244 177 ,000 ,918 177 ,000
a  Signifikanzkorrektur nach Lilliefors  
Tabelle 8: Test auf Normalverteilung, Items Produktbeurteilung 
Doch auch hier zeigt sich bei der Betrachtung der Verteilungsplots, dass offenbar 
doch eine Normalverteilung vorliegt. 




3.7.2 Test auf Homogenität der Varianzen 
Wird der Zusammenhang zwischen einer ordinal bzw. nominal skalierten 
unabhängigen Variable und einer metrisch skalierten abhängigen Variable geprüft, so 
setzen viele statistische Tests eine in etwa gleiche Varianz der metrischen Variable in 
den Gruppen der unabhängigen Variable voraus.206 Diese Bedingung kann mithilfe des 
Levene-Tests überprüft werden, welcher auf der Nullhypothese basiert, dass die sich 
Varianzen nicht signifikant voneinander unterscheiden. 
 
3.7.2.1 Länderimage 
Für die Items Länderimage, ausgegeben nach Geschlechtergruppen, ergibt sich dafür 
folgendes Bild: 
Test auf Homogenität der Varianz
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
Demokratisches-
diktatorisches System 
Basiert auf dem Mittelwert 2,290 1 184 ,132
  Basiert auf dem Median 1,813 1 184 ,180
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,813 1 182,611 ,180
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,694 1 184 ,102
Freie Marktwirtschaft-
Planwirtschaft 
Basiert auf dem Mittelwert 2,508 1 184 ,115
  Basiert auf dem Median 3,729 1 184 ,055
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 3,729 1 183,854 ,055
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,063 1 184 ,082
Zivilregierung-
Militärregierung 
Basiert auf dem Mittelwert 1,952 1 184 ,164
  Basiert auf dem Median 3,360 1 184 ,068
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 3,360 1 181,281 ,068
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,559 1 184 ,213
kapitalistisches-
kommunistisches System 
Basiert auf dem Mittelwert ,034 1 184 ,853
  Basiert auf dem Median ,000 1 184 ,987
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,000 1 183,922 ,987
 
                                            
206 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 237 
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,010 1 184 ,920
wirtschaftlich entwickelt-
unterentwickelt 
Basiert auf dem Mittelwert ,007 1 184 ,935
  Basiert auf dem Median ,053 1 184 ,818
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,053 1 182,623 ,818
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,002 1 184 ,962
hoher-niedriger 
Lebensstandard 
Basiert auf dem Mittelwert ,119 1 184 ,730
  Basiert auf dem Median ,025 1 184 ,875
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,025 1 183,979 ,875
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,118 1 184 ,732
stabiles-unstabiles 
wirtschaftliches Umfeld 
Basiert auf dem Mittelwert 3,644 1 184 ,058
  Basiert auf dem Median 2,081 1 184 ,151
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 2,081 1 183,426 ,151
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,560 1 184 ,061
Produktion von 
Qualitätserzeugnissen-v. 
Gütern geringer Qualität 
Basiert auf dem Mittelwert 
1,056 1 184 ,306
  Basiert auf dem Median 1,066 1 184 ,303
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,066 1 182,634 ,303
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,952 1 184 ,331
Vorhandensein-Fehlen 
eines Wohlfartssystems 
Basiert auf dem Mittelwert ,846 1 184 ,359
  Basiert auf dem Median 1,461 1 184 ,228
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,461 1 183,985 ,228
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,873 1 184 ,351
hohe-niedrige Lohnkosten Basiert auf dem Mittelwert ,037 1 184 ,847
  Basiert auf dem Median ,087 1 184 ,768
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,087 1 179,428 ,768
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,003 1 184 ,959
vorwiegend-vorwiegend 
nicht industrialisiert 
Basiert auf dem Mittelwert 1,133 1 184 ,289
  Basiert auf dem Median ,656 1 184 ,419
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,656 1 178,228 ,419
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,172 1 184 ,280
hoher-geringer Standard an 
technologischer Forschung 
Basiert auf dem Mittelwert ,035 1 184 ,852
  Basiert auf dem Median ,062 1 184 ,804
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,062 1 181,817 ,804
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,030 1 184 ,862
hohe-geringe 
Alphabetisierungsrate 
Basiert auf dem Mittelwert ,021 1 184 ,885
  Basiert auf dem Median ,003 1 184 ,956
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,003 1 183,666 ,956
  Basiert auf dem 




Basiert auf dem Mittelwert 
,442 1 184 ,507
  Basiert auf dem Median ,575 1 184 ,449
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,575 1 184,000 ,449
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,435 1 184 ,510
 
Tabelle 9: Ergebnisse des Levene-Tests für Items Länderimage, nach Geschlecht 
Ausgehend von einer Vertrauenswahrscheinlichkeit von 99% kann gesagt werden, 
dass sich die Varianz der Gruppen nicht signifikant voneinander unterscheiden. 
 
Der Levene-Test für die Schulbildungsgruppen stellt sich wie folgt dar:  
 Test auf Homogenität der Varianz
 
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
Demokratisches-
diktatorisches System 
Basiert auf dem Mittelwert 4,650 3 182 ,004
  Basiert auf dem Median 2,455 3 182 ,065
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 2,455 3 155,003 ,065
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,839 3 182 ,011
Freie Marktwirtschaft-
Planwirtschaft 
Basiert auf dem Mittelwert ,936 3 182 ,424
  Basiert auf dem Median ,832 3 182 ,478
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,832 3 170,160 ,478
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 Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,006 3 182 ,392
Zivilregierung-
Militärregierung 
Basiert auf dem Mittelwert 15,624 3 182 ,000
  Basiert auf dem Median 8,934 3 182 ,000
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 8,934 3 157,585 ,000
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 14,729 3 182 ,000
kapitalistisches-
kommunistisches System 
Basiert auf dem Mittelwert 1,235 3 182 ,299
  Basiert auf dem Median 1,063 3 182 ,366
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,063 3 179,308 ,366
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,053 3 182 ,370
wirtschaftlich entwickelt-
unterentwickelt 
Basiert auf dem Mittelwert 2,248 3 182 ,084
  Basiert auf dem Median 1,370 3 182 ,254
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,370 3 164,089 ,254
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,184 3 182 ,091
hoher-niedriger 
Lebensstandard 
Basiert auf dem Mittelwert 2,582 3 182 ,055
  Basiert auf dem Median 2,003 3 182 ,115
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 2,003 3 178,143 ,115
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,551 3 182 ,057
stabiles-unstabiles 
wirtschaftliches Umfeld 
Basiert auf dem Mittelwert 1,538 3 182 ,206
  Basiert auf dem Median 1,404 3 182 ,243
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,404 3 175,303 ,243
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,574 3 182 ,197
Produktion von 
Qualitätserzeugnissen-v. 
Gütern geringer Qualität 
Basiert auf dem Mittelwert 
,673 3 182 ,569
  Basiert auf dem Median ,307 3 182 ,821
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,307 3 171,899 ,821
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,719 3 182 ,542
Vorhandensein-Fehlen 
eines Wohlfartssystems 
Basiert auf dem Mittelwert ,350 3 182 ,789
  Basiert auf dem Median ,318 3 182 ,813
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,318 3 180,195 ,813
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  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,373 3 182 ,772
hohe-niedrige Lohnkosten Basiert auf dem Mittelwert 3,844 3 182 ,011
  Basiert auf dem Median 1,552 3 182 ,203
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,552 3 165,593 ,203
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,436 3 182 ,018
vorwiegend-vorwiegend 
nicht industrialisiert 
Basiert auf dem Mittelwert ,864 3 182 ,461
  Basiert auf dem Median ,986 3 182 ,401
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,986 3 180,391 ,401
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,864 3 182 ,461
hoher-geringer Standard an 
technologischer Forschung 
Basiert auf dem Mittelwert ,630 3 182 ,597
  Basiert auf dem Median ,487 3 182 ,692
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,487 3 176,541 ,692
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,514 3 182 ,673
hohe-geringe 
Alphabetisierungsrate 
Basiert auf dem Mittelwert ,388 3 182 ,762
  Basiert auf dem Median ,209 3 182 ,890
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,209 3 177,678 ,890
  Basiert auf dem 




Basiert auf dem Mittelwert 
1,407 3 182 ,242
  Basiert auf dem Median 1,655 3 182 ,178
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,655 3 181,302 ,178
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,444 3 182 ,231
 
Tabelle 10: Ergebnisse des Levene-Tests für Items Länderimage, nach Schulbildung 
Hier kann für die Items „Demokratisch-diktatorisches System“ sowie „Zivilregierung-
Militärregierung“ die Annahme ungleicher Varianzen nicht verworfen werden. Eine 
Möglichkeit wäre nun, durch Datentransformation das Homogenitätskriterium besser 
zu erreichen. Es wird jedoch empfohlen, weiter mit Rohdaten zu arbeiten. Einerseits 
sind die Verfahren insgesamt robust genug, dass sich die Verletzung der Prämisse 
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nicht entscheidend auf die Ergebnisse auswirken. Andererseits werden die Ergebnisse 
anschaulicher.207 
 
In vergleichbarer Weise wurde auch die Variable „Erfahrung“ (hier wurde überprüft, ob 
mit dem untersuchten Land bereits geschäftliche Beziehungen getätigt wurden) 
analysiert: 
 Test auf Homogenität der Varianz
 
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
Demokratisches-
diktatorisches System 
Basiert auf dem Mittelwert ,051 1 184 ,822
  Basiert auf dem Median ,049 1 184 ,825
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,049 1 183,183 ,825
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,043 1 184 ,836
Freie Marktwirtschaft-
Planwirtschaft 
Basiert auf dem Mittelwert ,027 1 184 ,871
  Basiert auf dem Median ,001 1 184 ,977
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,001 1 183,979 ,977
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,021 1 184 ,886
Zivilregierung-
Militärregierung 
Basiert auf dem Mittelwert 3,478 1 184 ,064
  Basiert auf dem Median 1,933 1 184 ,166
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,933 1 177,607 ,166
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,160 1 184 ,077
kapitalistisches-
kommunistisches System 
Basiert auf dem Mittelwert ,002 1 184 ,965
  Basiert auf dem Median ,069 1 184 ,792
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,069 1 184,000 ,792
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,012 1 184 ,913
wirtschaftlich entwickelt-
unterentwickelt 
Basiert auf dem Mittelwert ,152 1 184 ,697
  Basiert auf dem Median ,114 1 184 ,736
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,114 1 183,201 ,736
 
                                            
207 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 241 
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,165 1 184 ,685
hoher-niedriger 
Lebensstandard 
Basiert auf dem Mittelwert ,422 1 184 ,517
  Basiert auf dem Median ,250 1 184 ,618
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,250 1 183,308 ,618
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,378 1 184 ,539
stabiles-unstabiles 
wirtschaftliches Umfeld 
Basiert auf dem Mittelwert 2,543 1 184 ,112
  Basiert auf dem Median 2,376 1 184 ,125
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 2,376 1 183,165 ,125
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,534 1 184 ,113
Produktion von 
Qualitätserzeugnissen-v. 
Gütern geringer Qualität 
Basiert auf dem Mittelwert 
,741 1 184 ,390
  Basiert auf dem Median 1,192 1 184 ,276
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,192 1 183,839 ,276
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,809 1 184 ,370
Vorhandensein-Fehlen 
eines Wohlfartssystems 
Basiert auf dem Mittelwert ,067 1 184 ,796
  Basiert auf dem Median ,235 1 184 ,629
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,235 1 183,410 ,629
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,062 1 184 ,803
hohe-niedrige Lohnkosten Basiert auf dem Mittelwert ,677 1 184 ,412
  Basiert auf dem Median ,191 1 184 ,662
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,191 1 178,650 ,662
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,531 1 184 ,467
vorwiegend-vorwiegend 
nicht industrialisiert 
Basiert auf dem Mittelwert 1,559 1 184 ,213
  Basiert auf dem Median 1,786 1 184 ,183
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,786 1 183,168 ,183
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,552 1 184 ,214
hoher-geringer Standard an 
technologischer Forschung 
Basiert auf dem Mittelwert 1,948 1 184 ,165




    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df 1,062 1 183,057 ,304
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,903 1 184 ,169
hohe-geringe 
Alphabetisierungsrate 
Basiert auf dem Mittelwert ,226 1 184 ,635
  Basiert auf dem Median ,031 1 184 ,860
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,031 1 166,635 ,860
  Basiert auf dem 




Basiert auf dem Mittelwert 
,409 1 184 ,523
  Basiert auf dem Median ,495 1 184 ,483
  Basierend auf dem Median 
und mit angepaßten df ,495 1 183,996 ,483
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,400 1 184 ,528  
Tabelle 11: Ergebnisse des Levene-Tests für Items Länderimage, nach Erfahrung 
Auch hier kann, ausgehend von einer Vertrauenswahrscheinlichkeit von 99%, 




In vergleichbarer Weise werden die Varianzen der Items der Produktbeurteilung 
geprüft. 
Für die Geschlechtergruppen ergibt sich dabei folgende Tabelle: 
 Test auf Homogenität der Varianz 
 
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
einfallslos-kreativ Basiert auf dem Mittelwert ,158 1 175 ,691
  Basiert auf dem Median 1,095 1 175 ,297
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 1,095 1 174,250 ,297
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,180 1 175 ,671
unattraktiv-attraktiv Basiert auf dem Mittelwert ,000 1 175 1,000
  Basiert auf dem Median ,000 1 175 ,987
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,000 1 174,375 ,987
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,003 1 175 ,957
veraltet-auf dem neuesten 
technischen Stand 
Basiert auf dem Mittelwert ,038 1 175 ,846
  Basiert auf dem Median ,016 1 175 ,898
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,016 1 174,972 ,898
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,034 1 175 ,854
unwirtschaftlich-
wirtschaftlich 
Basiert auf dem Mittelwert 1,037 1 175 ,310
  Basiert auf dem Median ,905 1 175 ,343
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,905 1 174,961 ,343
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,015 1 175 ,315
einfach-exklusiv Basiert auf dem Mittelwert 1,309 1 175 ,254
  Basiert auf dem Median ,298 1 175 ,586
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,298 1 168,865 ,586
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,373 1 175 ,243
schlechte-ausgezeichnete 
Leistung 
Basiert auf dem Mittelwert ,015 1 175 ,902
  Basiert auf dem Median ,010 1 175 ,919
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,010 1 174,630 ,919
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,015 1 175 ,904
geringwertige-hochwertige 
Produktgestaltung 
Basiert auf dem Mittelwert ,527 1 175 ,469
  Basiert auf dem Median ,369 1 175 ,545
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,369 1 174,980 ,545
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,564 1 175 ,454
minderwertige-hochwertige 
Teile 
Basiert auf dem Mittelwert ,110 1 175 ,740
  Basiert auf dem Median ,027 1 175 ,870
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,027 1 173,237 ,870
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,065 1 175 ,799
unzuverlässige-
zuverlässige Teile 
Basiert auf dem Mittelwert ,056 1 175 ,813
  Basiert auf dem Median ,128 1 175 ,721
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,128 1 174,911 ,721
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,068 1 175 ,795
schlechte-hervorragende 
Qualität der Einzelteile 
Basiert auf dem Mittelwert 2,039 1 175 ,155
  Basiert auf dem Median 1,860 1 175 ,174
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 1,860 1 172,994 ,174
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,155 1 175 ,144
schlechte-hervorragende 
Ausführungsqualität 
Basiert auf dem Mittelwert 4,644 1 175 ,033
  Basiert auf dem Median 5,523 1 175 ,020
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 5,523 1 174,999 ,020
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 4,552 1 175 ,034
schwach-robust Basiert auf dem Mittelwert 4,766 1 175 ,030
  Basiert auf dem Median 3,335 1 175 ,070
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 3,335 1 172,437 ,070
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 5,106 1 175 ,025
geringe-hohe 
Strapazierfähigkeit 
Basiert auf dem Mittelwert ,232 1 175 ,631
  Basiert auf dem Median ,253 1 175 ,616
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,253 1 174,190 ,616
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,258 1 175 ,612
unzufriedenstellende-
hervorragende Montage 
Basiert auf dem Mittelwert ,002 1 175 ,969
  Basiert auf dem Median ,013 1 175 ,909
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,013 1 174,760 ,909
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,009 1 175 ,926
unbestimmte-klare 
Produktqualität 
Basiert auf dem Mittelwert 9,086 1 175 ,003
  Basiert auf dem Median 6,370 1 175 ,012
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 6,370 1 174,954 ,013
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 9,154 1 175 ,003
geringe-hohe 
Gesamtqualität 
Basiert auf dem Mittelwert ,206 1 175 ,651
  Basiert auf dem Median ,010 1 175 ,921
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,010 1 173,201 ,921
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,233 1 175 ,630
Tabelle 12: Ergebnisse des Levene-Tests für Items Produktbeurteilung, nach Geschlecht 
Lediglich für das Item „unbestimmte – klare Produktqualität“ muss die Hypothese, 
dass sich die Varianzen nicht signifikant unterscheiden, verworfen werden.  
 
Die Prüfung nach Bildungsgruppen ergibt folgendes Bild: 
 
 Test auf Homogenität der Varianz 
 
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
einfallslos-kreativ Basiert auf dem Mittelwert ,585 3 173 ,626
  Basiert auf dem Median ,640 3 173 ,590
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,640 3 171,051 ,590
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,565 3 173 ,639
unattraktiv-attraktiv Basiert auf dem Mittelwert ,505 3 173 ,679
  Basiert auf dem Median ,438 3 173 ,726
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,438 3 170,206 ,726
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,522 3 173 ,668
veraltet-auf dem neuesten 
technischen Stand 
Basiert auf dem Mittelwert ,873 3 173 ,457
  Basiert auf dem Median 1,129 3 173 ,339
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 1,129 3 167,638 ,339
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,995 3 173 ,397
unwirtschaftlich-
wirtschaftlich 
Basiert auf dem Mittelwert ,333 3 173 ,802
  Basiert auf dem Median ,126 3 173 ,944
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,126 3 155,971 ,944
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,360 3 173 ,782
einfach-exklusiv Basiert auf dem Mittelwert ,395 3 173 ,756
  Basiert auf dem Median ,328 3 173 ,805
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,328 3 153,305 ,805
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,393 3 173 ,758
schlechte-ausgezeichnete 
Leistung 
Basiert auf dem Mittelwert ,616 3 173 ,605
  Basiert auf dem Median ,712 3 173 ,546
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,712 3 162,616 ,546
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,673 3 173 ,570
geringwertige-hochwertige 
Produktgestaltung 
Basiert auf dem Mittelwert ,775 3 173 ,510
  Basiert auf dem Median ,815 3 173 ,487
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,815 3 169,884 ,487
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,738 3 173 ,530
minderwertige-hochwertige 
Teile 
Basiert auf dem Mittelwert 2,336 3 173 ,075
  Basiert auf dem Median 2,186 3 173 ,091
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 2,186 3 165,083 ,092
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,142 3 173 ,097
unzuverlässige-
zuverlässige Teile 
Basiert auf dem Mittelwert ,621 3 173 ,602
  Basiert auf dem Median ,777 3 173 ,508
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,777 3 161,724 ,508
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,735 3 173 ,533
schlechte-hervorragende 
Qualität der Einzelteile 
Basiert auf dem Mittelwert ,133 3 173 ,940
  Basiert auf dem Median ,140 3 173 ,936
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,140 3 165,855 ,936
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,138 3 173 ,937
schlechte-hervorragende 
Ausführungsqualität 
Basiert auf dem Mittelwert ,463 3 173 ,709
  Basiert auf dem Median ,661 3 173 ,577
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,661 3 159,993 ,577
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,478 3 173 ,698
schwach-robust Basiert auf dem Mittelwert ,217 3 173 ,884
  Basiert auf dem Median ,172 3 173 ,916
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,172 3 161,076 ,916
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,192 3 173 ,902
geringe-hohe 
Strapazierfähigkeit 
Basiert auf dem Mittelwert 1,031 3 173 ,380
  Basiert auf dem Median ,526 3 173 ,665
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,526 3 171,290 ,665
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,126 3 173 ,340
unzufriedenstellende-
hervorragende Montage 
Basiert auf dem Mittelwert ,187 3 173 ,905
  Basiert auf dem Median ,164 3 173 ,920
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,164 3 170,606 ,920
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,152 3 173 ,928
unbestimmte-klare 
Produktqualität 
Basiert auf dem Mittelwert ,311 3 173 ,818
  Basiert auf dem Median ,435 3 173 ,728
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,435 3 156,540 ,728
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,356 3 173 ,785
geringe-hohe 
Gesamtqualität 
Basiert auf dem Mittelwert 1,437 3 173 ,234
  Basiert auf dem Median ,816 3 173 ,487
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,816 3 167,060 ,487
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,264 3 173 ,288
Tabelle 13: Ergebnisse des Levene-Tests für Items Produktbeurteilung, nach Bildung 




In einem letzten Schritt erfolgt auch hier wieder eine Überprüfung der Varianzen der 
Items der Produktbeurteilung, aufgeteilt nach Erfahrungsgruppen: 
 Test auf Homogenität der Varianz 
 
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
einfallslos-kreativ_neu Basiert auf dem Mittelwert ,048 1 175 ,827
  Basiert auf dem Median ,150 1 175 ,699
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,150 1 173,625 ,699
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,057 1 175 ,811
unattraktiv-attraktiv_neu Basiert auf dem Mittelwert ,726 1 175 ,395
  Basiert auf dem Median ,229 1 175 ,633
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,229 1 172,848 ,633
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,719 1 175 ,398
veraltet-auf dem neuesten 
technischen Stand_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 3,488 1 175 ,063
  Basiert auf dem Median 3,365 1 175 ,068
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 3,365 1 174,190 ,068
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,627 1 175 ,058
unwirtschaftlich-
wirtschaftlich_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 1,265 1 175 ,262
  Basiert auf dem Median 1,561 1 175 ,213
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 1,561 1 174,972 ,213
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,121 1 175 ,291
einfach-exklusiv_neu Basiert auf dem Mittelwert ,942 1 175 ,333
  Basiert auf dem Median ,687 1 175 ,408
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,687 1 163,178 ,408
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,862 1 175 ,354
schlechte-ausgezeichnete 
Leistung_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 1,298 1 175 ,256
  Basiert auf dem Median ,836 1 175 ,362
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,836 1 172,018 ,362
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,290 1 175 ,258
geringwertige-hochwertige 
Produktgestaltung_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 2,798 1 175 ,096
  Basiert auf dem Median ,400 1 175 ,528
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Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,400 1 162,765 ,528
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 2,419 1 175 ,122
minderwertige-hochwertige 
Teile_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 1,012 1 175 ,316
  Basiert auf dem Median ,082 1 175 ,774
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,082 1 165,838 ,774
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,899 1 175 ,344
unzuverlässige-
zuverlässige Teile_neu 
Basiert auf dem Mittelwert ,185 1 175 ,668
  Basiert auf dem Median ,056 1 175 ,813
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,056 1 171,364 ,813
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,198 1 175 ,657
schlechte-hervorragende 
Qualität der Einzelteile_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 1,774 1 175 ,185
  Basiert auf dem Median ,380 1 175 ,538
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,380 1 163,234 ,538
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 1,540 1 175 ,216
schlechte-hervorragende 
Ausführungsqualität_neu 
Basiert auf dem Mittelwert ,917 1 175 ,340
  Basiert auf dem Median ,780 1 175 ,378
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,780 1 174,855 ,378
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,724 1 175 ,396
schwach-robust_neu Basiert auf dem Mittelwert 5,348 1 175 ,022
  Basiert auf dem Median 4,591 1 175 ,034
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 4,591 1 173,483 ,034
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 5,357 1 175 ,022
geringe-hohe 
Strapazierfähigkeit_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 1,112 1 175 ,293
  Basiert auf dem Median ,787 1 175 ,376
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,787 1 173,093 ,376
  Basiert auf dem 




Basiert auf dem Mittelwert 
5,706 1 175 ,018
  Basiert auf dem Median 4,225 1 175 ,041
70 
    
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz 
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 4,225 1 166,032 ,041
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 5,746 1 175 ,018
unbestimmte-klare 
Produktqualität_neu 
Basiert auf dem Mittelwert 3,125 1 175 ,079
  Basiert auf dem Median 2,704 1 175 ,102
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df 2,704 1 171,938 ,102
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel 3,177 1 175 ,076
geringe-hohe 
Gesamtqualität_neu 
Basiert auf dem Mittelwert ,017 1 175 ,896
  Basiert auf dem Median ,105 1 175 ,746
  Basierend auf dem Median 
und mit angepassten df ,105 1 174,821 ,746
  Basiert auf dem 
getrimmten Mittel ,000 1 175 ,993
Tabelle 14: Ergebnisse des Levene-Tests für Items Produktbeurteilung, nach Erfahrung 
Für sämtliche Items kann die Hypothese, dass sich die Varianzen nicht signifikant 
unterscheiden, nicht verworfen werden. 
 
Nachdem nun sämtliche Verteilungsannahmen geprüft wurden, kann in einem 
nächsten Schritt eine deskriptive Auswertung der Daten erfolgen. 
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4 Deskriptive Auswertung 
Zu Beginn der Untersuchung steht eine deskriptive Auswertung der erhobenen Daten. 
Um Länderimage und Produktbeurteilung vergleichen zu können, wurden die Werte 
der einzelnen Items (14 bei Länderimage, 16 bei Produktbeurteilung) addiert. Danach 
erfolgte  – wie bereits dargestellt – eine Aggregation dieser Werte zu Dimensionen 
des Länderimages bzw. der Produktbeurteilung.208 
Die Bewertung erfolgte dabei anhand bipolarer Eigenschaftspaare mittels einer 
siebenteiligen Skala, wobei das positive Statement bei eins, das negative bei sieben 
stand. Daraus folgt, dass kleinere Werte einer besseren Beurteilung entsprechen. Bei 
allen Dimension/Items wurde der beste (kleinste) Wert grün, der schlechteste 
(höchste) Wert orange markiert. 
                                            
208 Vgl. Chao (1998), S. 4 
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4.1 Länderimage 
4.1.1 Gesamte Stichprobe 
Folgende Tabelle gibt einen Überblick über die Werte der Dimensionen der einzelnen 
Länder sowie den Gesamtmittelwert (aggregiertes Länderimage) der Erhebung: 
MW P HU SLO SLK CZ
politische Dimension 2,77 3,05 2,66 2,62 2,77 2,73
wirtschaftliche Dimension 4,39 4,69 4,30 4,17 4,59 4,21
technologische Dimension 3,77 3,90 4,04 3,58 3,81 3,49
aggregiertes Länderimage 3,63 3,88 3,63 3,45 3,71 3,47  
Tabelle 15: Mittelwerte des Länderimages – Dimensionen 
Dabei kann anhand der Dimension „aggregiertes Länderimage“ festgehalten werden, 
dass Polen insgesamt am schlechtesten, Slowenien am besten beurteilt wurde. 
Dieses Bild setzt sich auch bei zwei der weiteren drei Dimensionen fort – sowohl 
politisch als auch wirtschaftlich besitzt Slowenien das beste Image. Lediglich auf der 
technologischen Ebene wird Tschechien mehr Kompetenz zugesprochen. Bei dieser 
Ebene schneidet auch nicht Polen, sondern Ungarn am schlechtesten ab, während 
Polen ansonsten immer am schlechtesten beurteilt wird. 
 
Nach Beurteilung des Länderimages auf Ebene der Dimensionen erfolgt nun eine 
Betrachtung der Werte der einzelnen Items: 
 
MW P HU SLO SLK CZ
1 demokratisches System 2,27 2,39 2,24 2,34 2,08 2,31 diktatorisches System
2 freie Marktwirtschaft 2,74 2,90 2,61 2,40 3,06 2,70 Planwirtschaft
3 Zivilregierung 2,02 2,48 1,87 2,00 1,85 1,90 Militärregierung
4 kapitalistisches System 3,02 3,22 2,87 2,71 3,17 3,09 kommunistisches System
5 wirtschaftlich entwickelt 3,62 4,02 3,63 3,44 3,65 3,37 wirtschaftlich unterentwickelt
6 hoher Lebensstandard 4,60 5,13 4,61 4,17 4,83 4,29 niedriger Lebensstandard
7 Stabiles wirtschaftliches Umfeld 3,64 3,98 3,49 3,20 4,10 3,47 unstabiles wirtschaftliches Umfeld
8 Produktion v. Qualitätserzeugnissen 3,91 4,29 3,76 3,82 4,02 3,69 Produktion v. Gütern geringer Qualität
9 Vorhandensein eines Wohlfahrtssystems 4,42 4,48 4,45 4,47 4,35 4,35 Fehlen eines Wohlfahrtssystems
10 Hohe Lohnkosten 5,39 5,50 5,31 5,41 5,62 5,11 niedrige Lohnkosten
11 vorwiegend industrialisiert 3,78 3,96 3,95 3,84 3,94 3,23 vorwiegend nicht industrialisiert
12 hoher Standard an technol. Forschung 4,43 4,88 4,68 3,89 4,40 4,24 geringer Standard an technol. Forschung
13 hohe Alphabetisierungsrate 3,07 3,18 3,31 2,94 3,13 2,77 geringe Alphabetisierungsrate
14 Massenerzeugnisse 3,79 3,82 4,19 3,69 3,67 3,52 handwerklich erzeugte Produkte  
Tabelle 16: Mittelwerte der Länderbeurteilung – Items 
Zehn von insgesamt 14 Items wurden überdurchschnittlich beurteilt (bei der 
verwendeten siebenteiligen Skala gilt dies für Werte kleiner als vier). 
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Generell werden die untersuchten Länder nur mittelmäßig eingestuft. Bessere 
Beurteilungen erfolgten bei den Statements Zivilregierung (Durchschnittswert 2,02), 
demokratisches System (Durchschnittswert 2,27), freie Marktwirtschaft 
(Durchschnittswert 2,74), kapitalistisches System (Durchschnittswert 3,02), hohe 
Alphabetisierungsrate (Durchschnittswert 3,07), wirtschaftlich entwickelt 
(Durchschnittswert 3,62), stabiles wirtschaftliches Umfeld (Durchschnittswert 3,64), 
vorwiegend industrialisiert (3,78), Massenerzeugnisse (Durchschnittswert 3,79) und 
Produktion von Qualitätserzeugnissen (Durchschnittswert 3,91). Im Gegensatz dazu 
werden die untersuchten Länder unterdurchschnittlich bei folgenden Items beurteilt: 
niedrige Lohnkosten (5,39), niedriger Lebensstandard (4,6), niedriger Standard an 
technologischer Forschung (4,43) und Fehlen eines Wohlfahrtssystems (4,42). 
Die fünf osteuropäischen Nachbarstaaten werden von österreichischen institutionellen 
Einkäufern durchwegs positiv beurteilt. 
 
Aus obenstehender Tabelle wird weiters ersichtlich, dass sich die Beurteilungen der 
einzelnen Länder untereinander kaum unterscheiden. Dies wird bei graphischer 

















Abbildung 11: Graphische Darstellung der Länderimages 
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Die befragten Personen besitzen folglich kein klar profiliertes Bild der untersuchten 
osteuropäischen Länder. 
 
Um festzustellen, ob sich die Mittelwerte der einzelnen Länder und Items bzw. 
Dimensionen signifikant voneinander unterscheiden, wurde ein t-Test für unabhängige 
Stichproben durchgeführt. Die einzelnen Ergebnisse der Signifikanzniveaus dieses 
Tests geben die folgenden Tabellen wider:209 
1 HU SLO SLK CZ 6 HU SLO SLK CZ
P 0,083 0,063 0,206 0,182 P 0,458 0,105 0,656 0,039
HU - 0,835 0,577 0,765 HU - 0,011 0,210 0,003
SLO - 0,453 0,632 SLO 0,223 0,633
SLK - 0,838 SLK - 0,093
2 HU SLO SLK CZ 7 HU SLO SLK CZ
P 0,029 0,007 0,537 0,007 P 0,113 0,009 0,292 0,015
HU - 0,533 0,132 0,650 HU - 0,290 0,608 0,362
SLO - 0,037 0,838 SLO 0,123 0,887
SLK - 0,044 SLK 0,163
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  
Tabelle 17: Ergebnisse des t-Tests für Dimensionen Länderimage 
                                            
209 Bei ungleicher Varianz lt. Levene-Test wurde das entsprechend modifizierte Signifikanzniveau 
berücksichtigt 
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1 HU SLO SLK CZ 6 HU SLO SLK CZ 11 HU SLO SLK CZ
P 0,601 0,867 0,249 0,789 P 0,043 0,001 0,207 0,001 P 0,956 0,702 0,952 0,017
HU - 0,739 0,559 0,814 HU - 0,107 0,378 0,213 HU - 0,718 0,994 0,011
SLO - 0,360 0,924 SLO 0,014 0,582 SLO - 0,734 0,062
SLK - 0,419 SLK - 0,025 SLK - 0,015
2 HU SLO SLK CZ 7 HU SLO SLK CZ 12 HU SLO SLK CZ
P 0,337 0,148 0,632 0,545 P 0,089 0,013 0,703 0,112 P 0,394 0,001 0,082 0,013
HU - 0,474 0,106 0,739 HU - 0,341 0,050 0,954 HU - 0,007 0,322 0,093
SLO - 0,042 0,350 SLO 0,008 0,414 SLO - 0,115 0,252
SLK - 0,246 SLK 0,065 SLK - 0,577
3 HU SLO SLK CZ 8 HU SLO SLK CZ 13 HU SLO SLK CZ
P 0,065 0,168 0,059 0,103 P 0,044 0,100 0,327 0,034 P 0,672 0,484 0,872 0,215
HU - 0,643 0,936 0,908 HU - 0,829 0,348 0,791 HU - 0,284 0,566 0,111
SLO - 0,596 0,758 SLO - 0,506 0,655 SLO - 0,589 0,633
SLK - 0,852 SLK - 0,259 SLK - 0,286
4 HU SLO SLK CZ 9 HU SLO SLK CZ 14 HU SLO SLK CZ
P 0,277 0,130 0,897 0,727 P 0,926 0,971 0,695 0,695 P 0,210 0,691 0,651 0,323
HU - 0,575 0,345 0,494 HU - 0,958 0,757 0,757 HU - 0,103 0,099 0,022
SLO - 0,167 0,259 SLO - 0,734 0,730 SLO - 0,950 0,579
SLK - 0,824 SLK - 1,000 SLK - 0,635
5 HU SLO SLK CZ 10 HU SLO SLK CZ ≤ 0,001
P 0,167 0,048 0,150 0,014 P 0,518 0,758 0,686 0,231 ≤ 0,01
HU - 0,546 0,947 0,360 HU - 0,712 0,257 0,506 ≤ 0,05
SLO 0,474 0,808 SLO - 0,439 0,321
SLK - 0,288 SLK - 0,095  
Tabelle 18: Ergebnisse des t-Tests für Items Länderimage 
Es kann festgestellt werden, dass sich die Ergebnisse der einzelnen Länder, sowohl 
auf Dimensionen- als auch auf Itemebene, nur in Ausnahmefällen signifikant 
voneinander unterscheiden. Es kann daher nicht von davon ausgegangen werden, 
dass die Unterschiede dieser Werte real sind. Vielmehr handelt es sich dabei um das 
Produkt zufälliger Verzerrungen durch die Stichprobenauswahl.210 
 
4.1.2 Geschlecht 
Um festzustellen, ob Männer und Frauen die untersuchten Länder unterschiedlich 
beurteilen, wurde die Stichprobe nach Geschlechtern aufgeteilt. Die Bewertung der 
Dimensionen des Länderimages ergibt dabei folgendes Bild: 
 
F M F M F M F M F M F M
politische Dimension 3,05 2,52 3,35 2,86 3,09 2,24 2,96 2,31 2,77 2,78 3,20 2,44
wirtschaftliche Dimension 4,62 4,20 4,56 4,78 4,69 3,94 4,55 3,83 4,62 4,55 4,67 3,92
technologische Dimension 3,82 3,72 3,52 4,15 4,19 3,89 3,75 3,44 3,72 3,92 3,89 3,25
aggregiertes Länderimage 3,84 3,45 3,82 3,91 3,97 3,31 3,76 3,17 3,74 3,71 3,95 3,18
Alle Länder Polen SlowenienUngarn Slowakei Tschechien
 
Tabelle 19: Mittelwerte des Länderimages – Dimensionen, Aufteilung nach Geschlecht 
                                            
210 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 342 
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Über alle Länder gesehen sowie bei Ungarn, Slowenien und Tschechien erfolgt bei 
den Dimensionen des Länderimages eine bessere Beurteilung durch Männer. Für 
Polen und die Slowakei ergibt sich kein einheitliches Bild. 
 
Die bessere Beurteilung durch Männer setzt sich auch auf Ebene der einzelnen Items 
fort: 
 
F M F M F M F M F M F M
1 2,45 2,12 2,45 2,35 2,59 1,89 2,46 2,23 2,00 2,17 2,90 1,97
2 3,22 2,35 3,50 2,52 3,07 2,15 3,10 1,85 3,39 2,65 3,00 2,54
3 2,30 1,79 2,63 2,39 2,27 1,50 2,57 1,56 1,86 1,83 2,41 1,66
4 3,22 2,85 3,32 3,16 3,37 2,39 2,83 2,62 2,93 3,46 3,76 2,67
5 3,85 3,43 4,29 3,84 4,04 3,25 3,61 3,30 3,60 3,71 3,81 3,11
6 4,92 4,33 5,33 5,00 5,00 4,22 4,42 3,89 5,00 4,62 4,86 3,94
7 4,05 3,30 4,33 3,78 3,93 3,01 3,71 2,74 4,13 4,05 4,24 3,00
8 4,05 3,80 3,90 4,55 4,11 3,41 4,39 3,33 3,80 4,29 4,10 3,44
9 4,52 4,32 4,15 4,73 4,75 4,13 4,91 3,95 4,50 4,15 4,13 4,47
10 5,57 5,25 4,95 5,84 5,63 5,00 5,64 5,22 5,76 5,46 5,78 4,77
11 3,93 3,66 3,60 4,19 4,48 3,43 3,91 3,77 3,79 4,13 3,74 2,94
12 4,43 4,43 4,74 4,97 4,77 4,59 4,00 3,81 4,10 4,78 4,57 4,09
13 3,23 2,94 2,79 3,41 3,33 3,30 3,59 2,41 3,04 3,24 3,39 2,40
14 3,73 3,83 3,30 4,17 4,23 4,15 3,63 3,76 3,86 3,43 3,41 3,58
Alle Länder Polen SlowenienUngarn Slowakei Tschechien
 
Tabelle 20: Mittelwerte des Länderimages – Items, Aufteilung nach Geschlecht 
Auch hier werden Ungarn, Slowenien und Tschechien mehrheitlich von Männern 
besser beurteilt als von Frauen. Bei Polen und Slowakei ist die Beurteilung nicht 
einheitlich – hier erhielten einige Items von Frauen eine bessere Beurteilung als von 
Männern. 
 
Die Ergebnisse des t-Tests finden sich im Anhang. Auch hier kann nicht davon 
ausgegangen werden, dass die Unterschiede real sind. 
 
4.1.3 Bildung 
Eine weitere Unterteilung der Stichprobe kann anhand des Bildungsgrades der 
befragten Personen vorgenommen werden. Die einzelnen Stufen waren dabei 
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Pflichtschule (1), Lehre/Berufsbildende höhere Schule (2), Höhere Schule (AHS/BHS) 
(3), Universität/Hochschule/hochschulverwandte (4). 
 
Die Beurteilung des aggregierten Länderimages sowie der einzelnen Dimensionen 
stellen sich dabei wie folgt dar: 
 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
politische Dimension 2,94 2,73 3,00 2,48 2,38 3,21 3,81 2,39 3,40 2,45 2,75 2,64
wirtschaftliche Dimension 4,60 4,41 4,52 4,15 5,08 4,70 4,87 4,37 4,75 4,27 4,37 4,11
technologische Dimension 3,96 3,83 3,85 3,54 3,33 4,20 3,89 3,84 4,38 3,92 4,27 3,77
aggregiertes Länderimage 3,85 3,64 3,78 3,37 3,66 4,01 4,21 3,50 4,21 3,49 3,75 3,48
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
politische Dimension 3,03 2,48 2,68 2,45 1,87 2,80 2,95 2,72 4,05 2,73 2,91 2,22
wirtschaftliche Dimension 4,76 3,93 4,24 4,01 3,80 4,68 4,74 4,46 4,08 4,41 4,42 3,80
technologische Dimension 4,37 3,46 3,55 3,33 3,83 3,92 3,92 3,57 3,88 3,61 3,57 3,21
aggregiertes Länderimage 4,04 3,28 3,50 3,25 3,09 3,77 3,88 3,58 4,00 3,62 3,62 3,04
Slowakei Tschechien
Alle Länder Polen Ungarn
Slowenien
 
Tabelle 21: Mittelwerte des Länderimages – Dimensionen, Aufteilung nach Bildungsgrad 
Über alle Länder gesehen erfolgt dabei die beste Beurteilung durch 
Auskunftspersonen mit der höchsten Bildungsstufe, die schlechteste Beurteilung 
durch Befragte mit der niedrigsten Schulbildung. Diese Feststellung behält auch – mit 
jeweils einer Ausnahme – Gültigkeit für Ungarn, Slowenien und Tschechien. Die 
Beurteilungen von Polen und der Slowakei hingegen ist, wie dies auch bereits bei der 
Aufteilung nach Geschlechtern der Fall war, uneinheitlich. 
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Auf Ebene der einzelnen Items ergibt sich folgendes Bild: 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1 2,43 2,29 2,42 2,03 2,00 2,69 2,75 1,94 3,67 1,94 2,50 1,93
2 2,71 2,68 3,05 2,45 2,00 2,87 3,87 2,31 2,67 2,29 2,70 2,86
3 2,14 2,04 2,42 1,51 1,80 2,57 3,67 1,50 2,67 1,71 2,05 1,67
4 3,10 3,01 3,18 2,81 2,40 3,29 4,20 2,50 2,33 2,65 2,80 3,33
5 4,17 3,49 3,75 3,44 3,50 4,00 4,56 3,69 5,67 3,65 3,47 3,40
6 4,87 4,63 4,79 4,28 5,50 4,93 5,38 4,94 5,67 4,53 4,53 4,60
7 3,57 3,71 3,96 3,23 4,17 4,00 4,53 3,33 4,67 3,71 3,65 2,80
8 4,57 3,90 4,07 3,55 4,00 4,79 4,60 3,69 5,00 3,56 3,90 3,53
9 5,06 4,55 4,33 4,22 6,25 4,77 4,23 4,00 5,33 4,56 4,38 4,17
10 5,27 5,27 5,19 5,42 5,67 4,93 5,56 5,93 4,25 5,14 5,53 5,53
11 4,20 3,79 3,74 3,70 3,60 3,80 4,13 4,06 3,67 3,94 4,00 3,93
12 4,67 4,42 4,56 4,21 3,83 5,57 5,29 4,31 6,00 4,40 4,90 4,40
13 3,38 3,25 3,36 2,51 3,00 3,60 3,43 2,63 3,25 3,06 3,84 2,93
14 3,82 3,87 3,77 3,71 3,00 4,07 3,36 4,33 5,33 4,18 4,32 3,79
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1 2,00 2,43 2,38 2,38 1,00 2,12 2,18 2,13 4,00 2,41 2,29 1,82
2 3,00 2,54 2,50 1,83 2,67 3,06 3,38 2,80 3,25 2,63 2,94 2,38
3 2,00 1,85 2,19 1,92 1,00 1,76 2,39 1,47 3,25 2,40 1,94 1,12
4 3,17 2,86 2,71 2,33 1,67 3,24 3,38 3,19 5,50 3,06 3,00 2,63
5 4,57 2,86 3,63 3,23 3,00 3,82 3,50 3,75 4,25 3,06 3,68 3,12
6 4,57 3,93 4,65 3,46 3,67 5,35 4,83 4,50 4,75 4,33 4,65 3,75
7 3,71 2,57 3,41 3,31 1,33 4,41 4,56 3,80 3,25 3,71 3,82 2,94
8 4,71 4,08 3,53 3,46 5,33 3,41 4,39 4,00 4,25 3,82 4,00 3,06
9 5,60 4,00 4,38 4,58 3,33 4,62 4,61 4,00 4,00 4,79 4,00 4,40
10 6,00 5,38 5,35 5,23 6,00 5,59 5,44 5,81 4,25 5,33 5,59 4,65
11 6,20 3,64 3,47 3,62 3,67 4,24 3,94 3,69 3,25 3,27 3,18 3,24
12 4,80 3,27 4,12 3,77 5,00 4,24 4,28 4,64 4,50 4,44 4,29 3,94
13 3,67 2,77 3,18 2,46 2,67 3,44 3,40 2,57 5,00 3,31 2,88 2,00
14 3,83 4,14 3,44 3,46 4,00 3,71 3,94 3,21 3,75 3,15 3,60 3,69
Slowakei Tschechien
Alle Länder Polen Ungarn
Slowenien
 
Tabelle 22: Mittelwerte des Länderimages – Items, Aufteilung nach Bildungsgrad 
Hier kann festgehalten werden, dass sich die doch relativ eindeutige unterschiedliche 
Beurteilung nach Bildungsstufen nicht fortsetzt. Während bei der gesamten Stichprobe 
über alle Länder die beste Beurteilung – mit nur einer Ausnahme – durch Befragte mit 
der höchsten Bildung erfolgt, kann dasselbe nicht über die einzelnen Länder gesagt 
werden. Beim Länderimage Polens erfolgte in sechs Fällen, beim Image der Slowakei 
sogar in 11 Fällen die beste Beurteilung durch die niedrigste Bildungsstufe. Ungarn 
wurde in neun und Slowenien und Tschechien in 12 von 16 Fällen am schlechtesten 
durch diese Kategorie beurteilt. 
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Die Tabelle der t-Tests für die Aufteilung nach Bildungsstufen findet sich im Anhang. 
Wieder kann nicht davon ausgegangen werden, dass sich die Ergebnisse nur in 
Ausnahmefällen signifikant voneinander unterscheiden. Auch in diesem Fall kann 
daher nicht von realen Unterschieden ausgegangen werden. 
4.1.4 Alter 
Eine weitere Aufteilung der Stichprobe kann anhand des Alters der befragten 
Personen erfolgen. Zur Erinnerung sollen hier noch einmal die einzelnen Kategorien 
angeführt werden: 
Kat. Alter (in Bereiche eingeteilt) Kat. Alter (in Bereiche eingeteilt) 
1 19-25 Jahre 6 54-60 Jahre 
2 26-32 Jahre 7 61-67 Jahre 
3 33-39 Jahre 8 68-74 Jahre 
4 40-46 Jahre 9 75 Jahre und älter 
5 47-53 Jahre   
 
Auf Ebene der Dimensionen ergibt sich dabei folgende Übersicht der Beurteilung: 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
politische Dimension 3,29 2,82 2,55 2,91 2,71 2,62 2,60 2,30 2,47 2,27 3,70 2,60 3,63 2,69 2,50 2,90 - 2,60
wirtschaftliche Dimension 4,65 4,56 4,21 4,41 4,44 4,33 4,37 4,00 3,63 4,80 4,71 4,66 4,73 4,79 4,45 4,61 - 4,20
technologische Dimension 4,06 3,72 3,62 3,74 3,79 3,76 4,06 3,38 4,00 4,25 3,21 3,96 4,03 3,84 3,44 4,63 - 4,00
aggregiertes Länderimage 3,99 3,70 3,45 3,69 3,64 3,53 3,61 3,34 3,15 3,74 3,93 3,73 4,12 3,76 3,48 4,01 - 3,57
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
politische Dimension 3,53 2,50 2,34 2,94 2,61 2,20 2,65 - 1,60 4,00 2,74 1,91 2,46 2,46 4,16 2,27 3,20 -
wirtschaftliche Dimension 4,80 4,72 4,74 4,26 4,01 3,81 3,95 - 2,40 4,80 4,46 3,27 4,33 3,86 5,13 3,98 3,20 -
technologische Dimension 5,00 4,18 3,93 3,84 3,92 4,62 3,50 - 2,25 3,50 3,79 3,32 3,60 3,63 4,08 3,56 4,00 -
aggregiertes Länderimage 4,40 3,77 3,65 3,70 3,45 3,37 3,36 - 2,07 4,14 3,65 2,80 3,47 3,29 4,48 3,21 3,43 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
politische Dimension 3,20 2,85 2,67 2,61 3,51 2,13 2,20 3,00 - 3,00 2,00 2,95 3,12 2,35 2,57 2,79 - 1,60
wirtschaftliche Dimension 4,00 4,45 4,37 4,52 5,11 4,43 4,72 5,60 - 4,40 3,90 3,99 4,14 4,39 4,29 4,58 - 3,50
technologische Dimension 3,75 3,30 3,46 3,75 4,14 3,97 4,92 4,50 - 3,50 3,75 3,52 3,49 3,43 3,37 3,81 - -





Tabelle 23: Mittelwerte des Länderimages – Dimensionen, Aufteilung nach Alter 
Sowohl über alle Länder gesehen, als auch für Ungarn erfolgt die schlechteste 
Beurteilung durch die jüngsten Befragten (19-25 Jahre). Die beste Beurteilung erfolgt 
in diesen beiden Fällen (mit einer Ausnahme bei der gesamten Stichprobe) durch die 
ältesten Befragten (75 Jahre und älter). Slowenien hat das schlechteste Image bei der 
Altersstufe der 54-60 Jährigen, die beste Beurteilung erfolgte hier – mit einer 
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Ausnahme – durch Befragte im Alter von 33-39 Jahre. Die anderen Länder zeigen 
keine einheitliche Beurteilung durch die verschiedenen Altersstufen. 
 
Wie zu erwarten war, setzt sich diese uneinheitliche Beurteilung auch bei der 
Betrachtung der einzelnen Items fort: 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 3,23 2,13 1,98 2,33 2,42 2,08 2,06 1,00 3,00 1,67 3,00 2,38 2,57 1,82 2,25 2,75 - 4,00
2 3,15 2,96 2,51 2,93 2,67 2,42 2,59 1,00 2,33 2,33 3,40 2,00 3,88 2,73 1,75 2,00 - 3,00
3 2,77 2,18 2,00 2,13 1,83 1,56 2,00 1,50 2,00 1,67 2,50 3,29 3,19 1,55 1,50 2,75 - 1,00
4 3,31 2,80 2,73 3,24 3,00 3,15 2,83 2,00 2,67 2,00 3,33 2,17 4,00 3,09 3,00 3,25 - 3,00
5 4,00 3,69 3,51 3,63 3,77 3,43 3,50 4,00 2,33 3,67 5,00 3,13 4,19 4,27 4,00 3,75 - 2,00
6 4,62 4,93 4,51 4,71 4,59 4,48 4,24 4,00 3,33 5,00 5,67 5,25 5,25 4,64 5,50 4,75 - 5,00
7 4,23 3,48 3,43 3,75 3,76 3,38 3,72 4,00 2,00 4,00 3,75 3,50 4,27 4,36 3,25 4,00 - 3,00
8 4,08 3,97 3,86 3,76 4,08 3,77 4,41 4,00 3,00 4,00 4,33 4,38 4,07 4,60 4,00 5,00 - 3,00
9 4,62 4,84 4,31 4,34 4,54 4,29 4,07 4,00 5,00 4,67 4,40 4,17 4,40 5,00 4,00 4,33 - 5,00
10 5,69 5,53 4,95 5,52 5,49 5,56 5,11 4,00 4,67 3,33 4,83 5,63 5,56 5,70 5,50 5,00 - 5,00
11 4,46 3,40 3,68 3,91 3,78 3,70 3,83 1,00 4,00 4,67 3,17 4,17 3,94 4,18 3,25 4,50 - 4,00
12 4,62 4,38 4,44 4,29 4,53 4,58 4,71 3,00 4,00 5,00 5,00 4,75 4,88 5,10 4,67 4,75 - 4,00
13 3,62 3,64 2,51 3,14 3,10 2,60 3,28 1,00 3,00 2,33 3,20 3,57 3,31 2,91 2,00 4,75 - 2,00
14 3,54 3,62 3,90 3,64 3,78 3,75 4,47 5,00 5,00 5,00 2,50 3,43 4,00 3,44 4,50 4,50 - 6,00
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 4,00 1,80 1,29 2,77 2,25 1,60 2,25 - 4,00 3,75 2,14 1,57 2,00 2,86 4,00 2,33 1,00 -
2 3,67 2,60 2,57 2,67 2,42 2,60 2,25 - 3,00 4,00 3,57 1,71 2,00 2,17 3,50 1,67 1,00 -
3 2,33 2,10 1,14 2,15 1,82 1,60 2,00 - 1,00 4,00 2,29 1,43 1,71 1,50 3,67 1,33 1,00 -
4 3,67 2,60 2,43 3,31 2,67 2,40 3,25 - 4,00 3,75 2,43 2,57 2,63 3,17 2,50 2,33 2,00 -
5 4,00 3,33 4,29 3,77 3,58 2,80 3,50 - 4,00 4,50 3,29 2,29 3,53 3,00 5,33 3,67 3,00 -
6 4,33 5,20 5,14 4,77 4,27 3,80 4,25 - 3,00 4,75 4,29 3,00 4,63 4,00 3,67 4,00 2,00 -
7 4,33 4,00 3,14 3,85 3,17 2,40 3,75 - 2,00 4,75 2,86 2,29 3,21 3,29 5,00 2,33 2,00 -
8 5,00 3,60 4,57 3,54 3,58 3,50 3,50 - 3,00 4,25 4,71 2,71 3,79 3,50 4,67 4,33 2,00 -
9 5,00 5,25 5,00 3,83 4,63 4,50 3,25 - 3,00 4,75 4,67 3,67 4,76 3,00 6,00 4,00 4,00 -
10 5,33 5,80 5,86 5,29 4,73 5,20 5,00 - 5,00 5,50 6,00 4,83 5,32 5,67 6,33 2,33 2,00 -
11 5,00 3,40 4,00 4,08 4,00 4,60 3,00 - 4,00 4,50 3,57 3,67 3,84 3,33 5,33 4,33 1,00 -
12 5,67 4,60 5,43 4,31 4,55 5,00 4,25 - 4,00 3,75 4,57 3,50 3,63 3,67 5,00 4,67 2,00 -
13 4,33 4,40 2,00 3,07 3,09 3,75 3,00 - 4,00 3,75 3,71 1,83 3,11 3,33 2,67 1,33 1,00 -





1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 3,00 2,20 1,90 1,90 3,11 1,00 1,00 - - 4,00 1,00 2,45 2,71 2,36 2,00 1,75 - 1,00
2 2,50 3,00 3,56 2,81 3,67 2,00 3,00 - - 2,00 1,50 2,45 3,36 2,30 2,50 4,33 - 1,00
3 3,00 2,20 1,56 1,81 2,33 1,00 1,00 2,00 - 2,00 1,50 2,45 1,82 1,90 1,17 2,50 - 4,00
4 3,00 3,40 2,89 3,10 4,00 3,33 2,00 2,00 - 5,00 2,00 3,18 3,38 2,22 3,54 3,00 - 1,00
5 4,50 3,20 3,40 3,38 4,44 3,33 4,00 5,00 - 2,00 4,00 4,18 3,40 3,30 3,08 2,75 - 1,00
6 4,50 4,80 4,80 4,71 5,22 5,33 4,00 6,00 - 4,00 4,00 4,27 4,14 4,73 4,42 4,00 - 2,00
7 3,50 3,75 4,22 3,65 4,78 4,67 4,33 6,00 - 4,00 2,00 3,64 4,00 3,27 3,09 4,00 - 1,00
8 3,00 3,20 3,70 3,95 4,89 3,00 5,33 6,00 - 3,00 4,00 3,91 3,29 3,82 3,75 4,00 - -
9 4,00 4,75 4,60 4,40 4,57 2,00 4,00 4,00 - 4,00 5,00 4,00 4,08 4,71 4,27 5,00 - 7,00
10 5,00 5,60 4,70 5,95 6,00 6,00 5,33 6,00 - 7,00 4,50 4,18 5,38 5,56 5,42 5,00 - 4,00
11 4,00 3,20 3,00 4,05 4,33 5,33 5,00 - - 3,00 4,00 3,82 3,58 2,91 2,67 2,75 - -
12 4,50 3,00 4,56 4,33 4,56 5,33 6,00 4,00 - 4,00 4,50 4,00 4,29 4,45 4,09 4,50 - -
13 4,50 3,25 2,56 3,16 3,56 1,00 3,67 - - 3,00 1,50 2,50 3,00 2,82 2,71 3,25 - -
14 2,00 3,50 3,78 3,43 4,11 3,00 5,33 5,00 - 4,00 5,00 3,80 3,00 3,22 3,30 4,75 - -
Slowakei Tschechien
 
Tabelle 24: Mittelwerte des Länderimages – Items, Aufteilung nach Alter 
Lediglich bei Slowenien kann festgestellt werden, dass die Mehrzahl der positiven 
Beurteilungen (13 von 16 Items) durch Befragte im Alter zwischen 68 und 74 Jahren 
erfolgte. Sämtliche andere Länder sowie die Betrachtung aller Länder zeigen keinerlei 
Systematik. 
Auch in diesem Fall finden sich die Ergebnisse der t-Tests im Anhang, wobei auch 
hier nicht von realen Unterschieden ausgegangen werden kann. 
 
4.1.5 Erfahrung 
Eine Analyse der Mittelwerte des Länderimages wurde auch unter dem Gesichtspunkt 
vorgenommen, ob mit dem untersuchten Land bereits geschäftliche Erfahrungen 
vorliegen oder nicht. 
Die Tabelle der Mittelwerte zeigt dabei auf Ebene der Items folgende Ausprägungen: 
 
J N J N J N J N J N J N
politische Dimension 2,48 2,82 2,83 3,06 2,80 2,62 2,51 2,70 2,52 2,80 1,98 2,90
Wirtschaftliche Dimension 3,93 4,47 3,73 4,75 4,50 4,24 3,61 4,29 4,39 4,61 3,37 4,41
technologische Dimension 3,61 3,79 3,83 3,90 4,45 3,91 3,08 3,69 3,60 3,83 2,98 3,62
aggregiertes Länderimage 3,31 3,68 3,42 3,90 3,84 3,57 3,07 3,53 3,48 3,74 2,76 3,64
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
 
Tabelle 25: Mittelwerte des Länderimages – Dimensionen, Aufteilung nach Erfahrung 
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Über alle Länder gesehen sowie für Polen, Slowenien, die Slowakei und Tschechien 
gilt dabei, dass die Beurteilung der einzelnen Dimensionen des Länderimages bei 
bestehender Erfahrung besser ist als bei fehlender Erfahrung. 
Für Ungarn zeigt sich jedoch, dass jede Dimension besser beurteilt wurde, wenn keine 
Erfahrungen mit Ungarn vorliegen. 
In vergleichbarer Weise erfolgt eine Darstellung der Beurteilung der einzelnen Items. 
Weitestgehend bleibt der Eindruck der Dimensionenebene dabei bestehen: 
J N J N J N J N J N J N
1 2,07 2,30 2,00 2,42 2,54 2,14 2,44 2,32 1,60 2,13 1,45 2,52
2 2,51 2,78 2,33 2,94 2,69 2,59 2,33 2,42 3,60 3,00 2,00 2,88
3 1,75 2,06 2,67 2,47 2,23 1,76 1,88 2,03 1,20 1,92 1,09 2,12
4 2,71 3,07 3,50 3,21 2,85 2,88 3,00 2,66 2,40 3,26 2,30 3,27
5 3,32 3,67 4,00 4,02 3,69 3,61 2,67 3,61 3,80 3,63 3,00 3,46
6 4,24 4,67 4,33 5,18 4,85 4,54 4,00 4,17 4,60 4,86 3,55 4,48
7 3,05 3,75 4,00 3,98 3,54 3,48 2,56 3,33 3,60 4,15 2,36 3,75
8 3,35 4,01 3,00 4,38 4,00 3,69 3,11 3,98 3,60 4,06 2,82 3,91
9 4,24 4,45 2,33 4,63 5,40 4,19 3,29 4,69 5,25 4,27 3,89 4,46
10 4,95 5,47 5,00 5,53 5,23 5,33 5,00 5,50 5,20 5,67 4,45 5,29
11 3,58 3,82 4,00 3,96 4,23 3,86 3,00 4,00 4,20 3,92 2,80 3,33
12 4,29 4,45 4,67 4,89 4,92 4,61 3,88 3,89 4,40 4,40 3,70 4,36
13 2,97 3,09 2,50 3,20 4,08 3,00 2,33 3,08 2,80 3,16 2,40 2,87
14 3,69 3,80 4,00 3,81 4,50 4,10 3,22 3,80 3,00 3,74 3,40 3,55
Ungarn Slowenien Slowakei TschechienAlle Länder Polen
 
Tabelle 26: Mittelwerte des Länderimages – Items, Aufteilung nach Erfahrung 
Über alle Länder gesehen sowie bei Tschechien zeigt sich eine bessere Beurteilung 
bei bestehender Erfahrung für alle einzelnen Items. Bei Slowenien ist diese 
Feststellung lediglich bei zwei Items, bei Polen und der Slowakei bei fünf Items nicht 
korrekt. Für Ungarn zeigt sich, mit Ausnahme von 2 Items, eine bessere Beurteilung 
bei fehlender geschäftlicher Erfahrung. 
 
Auch hier sei wieder auf die Ergebnisse des t-Tests verwiesen, welche im Anhang 
gefunden werden können. 
 
Nachdem in einem ersten Schritt das Länderimage dargelegt wurde, soll nun eine 
Untersuchung der Produktbeurteilung erfolgen. 
83 
4.2 Produktbeurteilung 
4.2.1 Gesamte Stichprobe 
In vergleichbarer Weise wie das Länderimage wurde die Beurteilung der Produkte aus 
den einzelnen Ländern erhoben. In diesem Fall waren es insgesamt 16 Items, die zu 
unterschiedlichen Dimensionen der Produktbeurteilung sowie zu einem Gesamtwert 
(Gesamtqualität) zusammengefasst wurden. 
 
Auf Ebene der Dimensionen ergibt sich dabei folgendes Bild: 
MW P HU SLO SLK CZ
Design Qualität 3,95 3,92 3,79 3,77 4,21 4,06
Einzelteile Qualität 3,86 3,94 3,71 3,63 4,02 3,99
Montage Qualität 3,76 3,68 3,63 3,43 4,13 3,96
Andere Qualitätsfaktoren 3,84 3,74 3,63 3,62 4,10 4,10
Fertigungsqualität 3,79 3,84 3,70 3,40 4,06 3,96
Gesamtqualität 3,83 3,88 3,71 3,38 4,13 4,07  
Tabelle 27: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen 
 
Bei der Beurteilung der Produktqualität ergibt sich ein sehr einheitliches Bild. Die 
besten – niedrigsten – Werte erhielt in allen Dimensionen Slowenien, die 
schlechtesten (höchsten) Werte die Slowakei. Dieses Ergebnis repliziert die 
Vorreiterrolle Sloweniens, die sich bereits beim Länderimage zeigte. Es kann jedoch 
festgehalten werden, dass Polen offenbar ein besseres Produkt- als Länderimage 
besitzt, während für die Slowakei genau das Gegenteil gilt. 
 
In einem nächsten Schritt wurden die einzelnen Items der Produktbeurteilung 
analysiert, welche wie folgt dargestellt werden können: 
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MW P HU SLO SLK CZ
1 kreativ 3,86 3,73 3,81 3,91 4,14 3,69 einfallslos
2 attraktiv 3,85 3,67 3,65 3,74 4,15 4,00 unattraktiv
3 auf dem neuesten technischen Stand 4,01 4,30 3,91 3,60 4,13 4,06 veraltet
4 wirtschaftlich 3,61 3,61 3,49 3,45 3,79 3,68 unwirtschaftlich
5 exklusiv 4,72 4,85 4,69 4,43 4,75 4,88 einfach
6 ausgezeichnete Leistung 3,75 3,84 3,57 3,46 3,96 3,94 schlechte Leistung
7 hochwertige Produktgestaltung 4,05 3,86 3,94 3,91 4,24 4,29 geringwertige Produktgestaltung
8 hochwertige Teile 4,00 4,04 3,90 3,67 4,19 4,19 minderwertige Teile
9 zuverlässige Teile 3,74 3,74 3,61 3,71 3,85 3,79 unzuverlässige Teile
10 hervorragende Qualität der Einzelteile 3,83 4,06 3,66 3,57 3,88 3,98 schlechte Qualität der Einzelteile
11 hervorragende Ausführungsqualität 4,01 3,98 3,62 3,91 4,33 4,19 schlechte Ausführungsqualität
12 robust 3,72 3,66 3,62 3,67 3,96 3,69 schwach
13 hohe Strapazierfähigkeit 3,83 3,64 3,71 3,63 4,08 4,04 geringe Strapazierfähigkeit
14 hervorragende Montage 3,81 3,70 3,70 3,46 4,19 4,00 unzufriedenstellende Montage
15 klare Produktqualität 3,86 3,73 3,73 3,55 4,02 4,26 unbestimmte Produktqualität
16 hohe Gesamtqualität 3,89 3,92 3,72 3,68 4,17 3,94 geringe Gesamtqualität  
Tabelle 28: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Items 
Ausgehend vom Mittelwert aller Länder erfolgte bei keinem der Statements eine 
überdurchschnittliche Bewertung (größer 3,5). Die beste Beurteilung erhielt das Item 
wirtschaftlich, mit einem Wert von 3,61. Die schlechteste Beurteilung mit einem Wert 
von 4,72 erfolgte bei exklusiv. 
 
Auf Ebene der einzelnen Länder wird Slowenien, entsprechend auch der Beurteilung 
der Dimensionen, mit Höchstwerten in zehn von 16 Kategorien, am besten bewertet. 
Die schlechteste Beurteilung erhielt die Slowakei, ebenfalls in Übereinstimmung mit 
der Analyse der Dimensionen. Die niedrigsten Werte in insgesamt 11 Kategorien 
entfallen auf dieses Land. 
Wie auch bei der Beurteilung der Länderimages stellt sich die Beurteilung der 
einzelnen Länder als nicht sehr ausdifferenziert dar. Die Beurteilung der einzelnen 
Länder unterscheidet sich nur unwesentlich voneinander. 
 
Darüber hinaus befinden sich fast alle Werte in der Nähe von vier. Dieser Wert stellt 
den neutralen Punkt der siebenteiligen Skala dar – österreichische institutionelle 
Einkäufer verfügen folglich über kein ausgeprägtes Bild der Produkte der untersuchten 
osteuropäischen Staaten.  























Abbildung 12: Graphische Darstellung der Produktbeurteilung 
 
Auch in diesem Fall wurde ein t-Test für unabhängige Stichproben durchgeführt. Die 
einzelnen Ergebnisse der Signifikanzniveaus dieses Tests stellen sich wie folgt dar: 
DQ HU SLO SLK CZ AQF HU SLO SLK CZ
P 0,498 0,512 0,076 0,463 P 0,638 0,634 0,132 0,166
HU - 0,937 0,013 0,162 HU - 0,974 0,038 0,231
SLO - 0,038 0,208 SLO - 0,045 0,064
SLK - 0,345 SLK - 0,999
EQ HU SLO SLK CZ FQ HU SLO SLK CZ
P 0,309 0,223 0,67 0,797 P 0,507 0,077 0,273 0,625
HU - 0,744 0,129 0,198 HU - 0,206 0,049 0,231
SLO - 0,102 0,149 SLO - 0,002 0,026
SLK - 0,875 SLK - 0,584
MQ HU SLO SLK CZ GQ HU SLO SLK CZ
P 0,82 0,338 0,04 0,277 P 0,434 0,032 0,171 0,372
HU - 0,394 0,008 0,135 HU - 0,152 0,025 0,097
SLO - 0,001 0,033 SLO - 0,000 0,003
SLK - 0,366 SLK - 0,73  
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  
Tabelle 29: Ergebnisse des t-Tests für Dimensionen Produktbeurteilung 
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1 HU SLO SLK CZ 7 HU SLO SLK CZ 13 HU SLO SLK CZ
P 0,789 0,546 0,097 0,873 P 0,701 0,833 0,086 0,105 P 0,789 0,979 0,101 0,156
HU - 0,731 0,193 0,688 HU - 0,913 0,141 0,161 HU - 0,775 0,165 0,238
SLO - 0,401 0,483 SLO 0,197 0,2 SLO - 0,107 0,162
SLK - 0,092 SLK 0,832 SLK - 0,889
2 HU SLO SLK CZ 8 HU SLO SLK CZ 14 HU SLO SLK CZ
P 0,923 0,813 0,069 0,243 P 0,566 0,165 0,535 0,554 P 0,994 0,416 0,063 0,277
HU - 0,756 0,071 0,233 HU - 0,396 0,237 0,258 HU - 0,412 0,085 0,267
SLO - 0,173 0,419 SLO - 0,051 0,062 SLO - 0,007 0,057
SLK - 0,587 SLK - 0,997 SLK - 0,455
3 HU SLO SLK CZ 9 HU SLO SLK CZ 15 HU SLO SLK CZ
P 0,0167 0,024 0,509 0,41 P 0,647 0,923 0,683 0,862 P 0,989 0,55 0,33 0,098
HU - 0,305 0,378 0,581 HU - 0,745 0,416 0,546 HU - 0,536 0,296 0,267
SLO - 0,06 0,13 SLO - 0,644 0,803 SLO - 0,093 0,019
SLK - 0,791 SLK - 0,815 SLK - 0,411
4 HU SLO SLK CZ 10 HU SLO SLK CZ 16 HU SLO SLK CZ
P 0,673 0,599 0,495 0,807 P 0,107 0,07 0,427 0,711 P 0,462 0,403 0,322 0,927
HU - 0,886 0,254 0,508 HU - 0,722 0,324 0,146 HU - 0,879 0,072 0,4
SLO - 0,233 0,455 SLO - 0,21 0,095 SLO - 0,065 0,348
SLK - 0,689 SLK - 0,62 SLK - 0,363
5 HU SLO SLK CZ 11 HU SLO SLK CZ ≤ 0,001
P 0,544 0,163 0,688 0,939 P 0,125 0,81 0,135 0,384 ≤ 0,01
HU - 0,398 0,806 0,495 HU - 0,228 0,001 0,009 ≤ 0,05
SLO 0,266 0,143 SLO - 0,089 0,275
SLK - 0,629 SLK - 0,519
6 HU SLO SLK CZ 12 HU SLO SLK CZ
P 0,236 0,148 0,603 0,728 P 0,889 0,963 0,269 0,924
HU - 0,664 0,073 0,151 HU - 0,855 0,197 0,816
SLO 0,049 0,098 SLO - 0,313 0,962
SLK - 0,923 SLK - 0,339  
Tabelle 30: Ergebnisse des t-Tests für Items Produktbeurteilung 
 
Wie auch bereits bei den Länderimages der Fall war, kann beim Großteil der Werte 




Während beim Länderimage die Beurteilung durch Männer durchwegs besser war, ist 
diese Feststellung bei der Produktbeurteilung nicht generell richtig: 
 
F M F M F M F M F M F M
Design Qualität 3,95 3,95 3,47 4,19 4,04 3,57 4,04 3,55 4,26 4,16 3,65 4,27
Einzelteile Qualität 3,93 3,80 3,83 3,99 4,05 3,41 3,98 3,32 4,05 3,98 3,54 4,20
Montage Qualität 3,79 3,74 3,54 3,76 4,01 3,29 3,51 3,37 4,13 4,13 3,55 4,15
Andere Qualitätsfaktoren 4,04 3,69 3,37 3,95 4,02 3,28 4,02 3,22 4,34 3,78 4,18 4,06
Fertigungsqualität 3,85 3,74 3,78 3,88 4,11 3,32 3,60 3,26 4,02 4,10 3,55 4,14
Gesamtqualität 3,90 3,78 3,66 4,01 4,13 3,37 3,61 3,21 4,13 4,13 3,82 4,16
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
 
Tabelle 31: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen, Aufteilung nach Geschlecht 
 
Mit Ausnahme der Beurteilung der Design Qualität wurde, über die gesamte 
Stichprobe gesehen, eine bessere Beurteilung durch Männer als durch Frauen 
abgegeben. Auch bei Ungarn und Slowenien setzt sich diese Unterscheidung fort. 
Polnische Produkte hingegen wurden in allen Dimensionen, tschechische Produkte 
mit Ausnahme der anderen Qualitätsfaktoren, von Frauen besser beurteilt als von 
Männern. Für die Slowakei kann keine einheitliche Feststellung getroffen werden. 
 
Bei der Beurteilung der einzelnen Items ergibt sich folgendes Bild: 
 
F M F M F M F M F M F M
1 3,75 3,95 3,22 4,03 4,00 3,63 3,91 3,91 3,79 4,57 3,64 3,71
2 3,93 3,79 3,41 3,83 3,96 3,35 4,13 3,38 4,31 3,96 3,44 4,28
3 4,04 3,98 3,63 4,71 4,23 3,61 4,05 3,24 4,17 4,08 4,00 4,10
4 3,48 3,70 2,81 4,03 3,71 3,30 3,74 3,17 3,68 3,92 3,12 3,97
5 4,83 4,61 5,00 4,77 5,19 4,21 4,61 4,25 4,71 4,79 4,75 4,94
6 3,75 3,76 3,56 4,00 3,88 3,30 3,64 3,29 4,12 3,79 3,33 4,31
7 4,10 4,01 3,72 3,94 4,17 3,73 4,09 3,75 4,42 4,04 3,95 4,42
8 4,06 3,96 3,83 4,16 4,13 3,69 4,00 3,38 4,34 4,00 3,75 4,50
9 3,86 3,65 3,75 3,73 4,00 3,27 4,00 3,43 3,96 3,73 3,31 4,00
10 3,87 3,81 3,94 4,13 3,91 3,44 3,91 3,25 3,81 3,96 3,76 4,09
11 3,97 4,04 4,06 3,93 3,79 3,46 4,05 3,80 4,11 4,61 3,81 4,39
12 3,87 3,61 3,75 3,61 4,09 3,25 3,91 3,46 4,21 3,65 2,93 4,03
13 3,92 3,75 3,59 3,67 4,13 3,35 3,95 3,33 4,13 4,00 3,56 4,32
14 3,80 3,82 3,50 3,81 3,95 3,46 3,42 3,50 4,09 4,29 3,93 4,04
15 4,11 3,66 3,41 3,93 4,17 3,32 4,09 3,04 4,34 3,61 4,43 4,18
16 4,0446 3,77 3,65 4,06 4,12 3,38 3,96 3,42 4,34 3,96 3,94 3,94
Alle Länder Polen Slowenien Slowakei TschechienUngarn
 
Tabelle 32: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Items, Aufteilung nach Geschlecht 
88 
Die Beurteilung aller Länder stellt sich nun nicht mehr so einheitlich wie jene auf 
Dimensionenebene dar: in 5 von 16 Fällen erfolgte eine schlechtere Beurteilung durch 
Frauen. Bei ungarischen Produkten wurden alle, bei slowenischen Produkten noch 15 
der 16 Items von Männern besser beurteilt. Während auf Dimensionenebene keine 
Unterscheidung für die Slowakei anhand der Geschlechter getroffen werden konnte, 
ist das Bild anhand der Items eindeutiger: bei 10 von16 Fragestellungen erfolgte eine 
bessere Beurteilung durch Männer. Bei Polen und Tschechien ergibt sich ein 
umgekehrtes Bild: hier erfolgte die Beurteilung durch Frauen durchwegs besser (bei 
12 bzw. 15 Items). 
Auch in diesem Fall können die Signifikanzniveaus des t-Tests der Mittelwert-
Vergleiche dem Anhang entnommen werden. Nur in Ausnahmefällen kann dabei von 
realen Unterschieden ausgegangen werden. 
 
4.2.3 Bildung 
Auch bei der Produktbeurteilung erfolgte eine Aufteilung nach dem höchsten 
absolvierten Bildungsgrad. Die Dimensionen stellen sich dabei wie folgt dar: 
 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Design Qualität 4,17 3,80 4,18 3,78 3,94 3,98 4,12 3,67 4,81 3,61 3,97 3,51
Einzelteile Qualität 4,18 3,72 4,06 3,68 3,53 3,69 4,22 4,08 4,44 3,62 3,98 3,33
Montage Qualität 3,88 3,73 3,95 3,56 3,50 3,69 3,91 3,54 4,00 3,50 3,80 3,48
Andere Qualitätsfaktoren 4,03 3,84 4,09 3,50 3,70 3,65 3,83 3,77 4,33 3,58 3,76 3,29
Fertigungsqualität 3,98 3,71 4,01 3,60 3,29 3,72 4,08 3,96 4,22 3,55 4,06 3,36
Gesamtqualität 4,08 3,77 4,08 3,59 3,43 3,88 4,03 3,90 4,40 3,55 4,10 3,28
Slowenien Slowakei Tschechien
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Design Qualität 5,19 3,39 3,96 3,59 3,76 4,12 4,57 3,99 3,50 3,91 4,28 4,13
Einzelteile Qualität 5,17 3,15 3,63 3,56 4,00 4,07 4,33 3,64 3,92 4,00 4,25 3,77
Montage Qualität 7,25 3,41 3,65 2,98 3,92 4,35 4,29 3,81 4,25 3,68 4,13 4,03
Andere Qualitätsfaktoren 4,70 3,42 3,77 3,23 4,17 4,16 4,72 3,38 3,25 4,27 4,31 3,88
Fertigungsqualität 4,77 3,28 3,53 3,13 3,96 4,20 4,25 3,75 4,46 3,77 4,20 3,88
Gesamtqualität 5,66 3,27 3,54 3,11 3,96 4,25 4,44 3,77 4,51 3,88 4,37 3,95
Alle Länder Polen Ungarn
 
Tabelle 33: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen, Aufteilung nach Bildungsgrad 
 
Über die gesamte Stichprobe, bei Ungarn, der Slowakei (mit einer Ausnahme) und 
Slowenien (mit zwei Ausnahmen) erfolgte die beste Beurteilung durch 
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Antwortpersonen mit der höchsten Schulbildung. Produkte aus Polen, der Slowakei 
(mit einer Ausnahme) sowie über alle Länder gesehen (mit zwei Ausnahmen) wurden 
am schlechtesten durch Personen mit einem Abschluss an einer höheren Schule 
beurteilt. Auskunftspersonen mit lediglich einem Pflichtschulabschluss bewerteten 
Slowenien ausnahmslos am schlechtesten. 
 
Weniger einheitlich stellt sich die Beurteilung jedoch dar, wenn die Werte der 
einzelnen Items betrachtet werden: 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1 3,65 3,58 4,21 3,79 3,33 4,21 3,50 3,67 4,33 3,29 4,26 3,69
2 4,10 3,74 4,05 3,65 4,20 3,36 3,85 3,64 5,00 3,29 4,00 3,31
3 4,10 3,84 4,24 3,89 4,33 4,50 4,47 3,93 5,00 3,59 4,15 3,71
4 3,81 3,39 3,85 3,48 3,33 3,33 4,23 3,40 5,33 3,18 3,53 3,42
5 5,20 4,60 4,85 4,56 4,80 5,21 4,93 4,47 5,67 4,88 4,45 4,57
6 3,76 3,86 3,90 3,46 3,67 4,08 4,00 3,54 3,67 3,65 4,00 2,93
7 4,43 3,79 4,26 3,96 4,17 3,71 4,00 3,73 4,67 3,73 4,16 3,69
8 4,30 4,00 4,15 3,76 3,33 4,36 4,07 4,00 5,00 4,19 3,76 3,46
9 4,24 3,58 3,91 3,54 4,00 3,08 4,07 3,92 4,33 3,21 4,17 3,14
10 4,05 3,66 4,09 3,64 3,80 4,07 4,38 3,87 4,00 3,57 3,94 3,31
11 4,00 3,90 4,24 3,86 3,83 4,00 4,07 3,93 4,33 3,41 3,82 3,46
12 3,89 3,44 4,05 3,59 3,33 3,64 4,25 3,33 4,33 3,47 3,61 3,64
13 3,90 3,78 4,02 3,61 3,60 3,46 3,79 3,67 3,67 3,71 3,95 3,38
14 3,78 3,98 3,86 3,57 3,40 3,92 3,92 3,38 3,67 3,73 3,75 3,58
15 3,76 3,85 4,21 3,48 3,60 3,21 4,15 3,92 4,00 3,57 3,95 3,50
16 4,32 3,86 4,03 3,61 3,83 4,14 3,77 3,87 4,75 3,75 3,75 3,36
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1 4,50 3,15 4,87 3,38 3,00 3,67 4,56 4,33 3,25 3,62 3,75 3,83
2 4,60 3,85 3,63 3,46 2,67 4,19 4,61 3,88 3,75 4,07 4,06 3,92
3 4,75 3,31 3,47 3,69 4,33 3,88 4,56 3,88 2,25 3,93 4,47 4,23
4 4,00 3,38 3,38 3,38 3,67 3,67 4,06 3,63 3,25 3,40 4,11 3,54
5 6,20 3,77 4,69 4,08 4,67 4,53 5,06 4,63 4,00 4,46 5,18 5,00
6 4,40 3,25 3,50 3,23 3,33 4,20 4,12 3,67 3,50 4,08 3,89 4,00
7 4,80 3,17 4,19 3,92 4,67 3,93 4,59 4,07 4,00 4,25 4,33 4,38
8 5,00 3,08 3,75 3,69 4,00 4,13 4,83 3,56 4,75 4,08 4,24 4,07
9 5,00 3,42 3,69 3,50 4,00 4,21 3,75 3,60 3,75 4,00 3,85 3,54
10 5,00 3,08 3,44 3,62 4,00 3,60 4,35 3,60 3,25 3,92 4,32 3,77
11 4,17 3,85 4,20 3,54 4,33 4,13 4,65 4,19 3,50 4,23 4,41 4,08
12 5,00 3,17 4,06 3,15 3,67 3,87 4,29 3,75 2,50 3,00 4,12 4,08
13 4,40 3,58 3,63 3,38 4,00 4,25 4,28 3,67 3,75 3,79 4,39 3,92
14 4,25 3,69 3,46 2,91 3,67 4,67 4,27 3,77 4,00 4,00 3,86 4,18
15 4,50 3,46 3,53 3,23 3,00 4,25 4,76 3,19 3,25 4,60 4,63 3,67
16 4,80 3,38 3,94 3,23 5,33 4,06 4,61 3,56 3,25 3,93 4,05 4,00
Alle Länder Polen Ungarn
Slowenien Slowakei Tschechien
 
Tabelle 34: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Items, Aufteilung nach Bildungsgrad 
Die beste Beurteilung erhielt Tschechien durch Pflichtschulabsolventen (mit 
Ausnahme von drei Items), über alle Länder gesehen beurteilten Personen mit dem 
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höchsten Schulabschluss (mit vier Ausnahmen) die Produkte aus den untersuchten 
Ländern am positivsten. Die schlechteste Beurteilung erfolgte bei Slowenien (mit einer 
Ausnahme) sowie bei Ungarn (mit drei Ausnahmen) durch Personen mit der 
niedrigsten Bildungsstufe. Die übrigen Items zeigen keinerlei Systematik in der 
Beurteilung. 
Auch hier sei auf die Ergebnisse des t-Tests im Anhang verwiesen, die wiederum in 
den meisten Fällen auf keine realen Unterschiede schließen lassen. 
 
4.2.4 Alter 
Auch eine Aufteilung der Stichprobe nach dem Alter der befragten Personen erfolgte 
bei der Analyse der Produktbeurteilung. Zur Erinnerung sollen auch hier wieder die 
einzelnen Kategorien aufgezählt werden: 
Kat. Alter (in Bereiche eingeteilt) Kat. Alter (in Bereiche eingeteilt) 
1 19-25 Jahre 6 54-60 Jahre 
2 26-32 Jahre 7 61-67 Jahre 
3 33-39 Jahre 8 68-74 Jahre 
4 40-46 Jahre 9 75 Jahre und älter 
5 47-53 Jahre   
 
Die einzelnen Werte stellen sich dabei auf Dimensionenebene wie folgt dar: 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Design Qualität 4,08 3,67 3,88 3,91 4,13 4,32 3,91 1,86 3,21 3,48 3,79 4,14 3,60 4,51 4,21 4,14 - 3,00
Einzelteile Qualität 4,15 3,38 3,75 3,86 4,05 4,25 3,90 2,33 3,00 3,44 3,58 4,19 4,03 4,38 3,67 3,83 - 2,33
Montage Qualität 4,19 3,52 3,76 3,79 3,75 3,83 3,93 2,00 2,63 3,08 3,81 4,13 3,54 3,75 3,25 4,00 - 3,00
Andere Qualitätsfaktoren 4,35 3,13 3,84 3,77 4,09 4,02 4,28 4,00 2,67 3,50 3,50 4,06 3,23 4,58 3,63 4,25 - 3,00
Fertigungsqualität 4,12 3,44 3,77 3,81 3,94 3,89 3,86 2,17 2,81 3,26 3,70 4,13 3,89 4,22 3,35 4,06 - 2,67
Gesamtqualität 4,08 3,45 3,81 3,86 4,03 3,94 3,95 2,17 2,96 3,38 3,67 4,07 3,85 4,36 3,56 4,21 2,83
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Design Qualität 4,14 3,33 3,29 4,13 3,83 4,00 4,00 - 3,43 4,07 4,07 3,57 3,38 4,40 5,10 3,21 1,86 -
Einzelteile Qualität 4,00 3,13 3,33 4,13 3,63 4,33 4,08 - 3,67 4,25 3,73 3,29 3,25 4,07 5,11 3,67 2,33 -
Montage Qualität 4,08 3,17 3,70 4,22 3,17 3,81 4,25 - 2,25 4,17 3,80 3,07 3,45 3,50 3,25 3,00 2,00 -
Andere Qualitätsfaktoren 4,00 2,80 3,50 3,95 3,70 3,83 4,50 - 3,00 4,50 3,50 3,21 3,38 4,00 4,67 3,75 2,50 -
Fertigungsqualität 4,04 3,12 3,52 4,26 3,45 4,08 4,13 - 2,96 4,03 3,77 3,18 3,33 3,67 3,13 2,83 2,17 -
Gesamtqualität 4,06 3,17 3,31 4,23 3,60 4,00 4,12 - 3,09 3,98 3,64 3,22 3,30 3,71 2,78 2,81 2,17 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Design Qualität 4,93 4,07 4,14 4,33 4,18 3,50 3,64 - - 4,67 2,71 3,87 3,98 4,07 4,38 4,21 - -
Einzelteile Qualität 5,00 3,33 3,85 4,03 4,29 4,67 3,56 - - 5,25 3,33 3,90 3,97 3,90 4,13 4,22 - -
Montage Qualität 5,50 3,83 3,97 4,00 4,29 4,38 4,13 - - 4,50 3,25 3,83 3,89 4,17 4,00 3,63 - -
Andere Qualitätsfaktoren 5,75 3,00 4,10 4,15 4,06 3,83 4,00 5,50 - 4,96 3,00 4,00 4,13 4,31 4,09 4,67 - 2,00
Fertigungsqualität 5,25 3,58 3,96 3,94 4,26 4,46 3,98 - - - 3,29 3,90 3,88 4,08 4,09 3,56 - -





Tabelle 35: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen, Aufteilung nach Alter 
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Es kann festgehalten werden, dass über alle Länder gesehen (mit einer Ausnahme) 
sowie bei Slowenien die beste Produktbeurteilung durch Befragte der Altersstufe 68-
74 Jahre erfolgte. Produkte aus Polen wurden am besten durch Antwortpersonen der 
höchsten Kategorie (75 Jahre und älter) beurteilt, jene aus der Slowakei (mit einer 
Ausnahme) sowie Tschechien durch Personen im Alter zwischen 26 und 32 Jahren. 
Bei Ungarn sind die besten Werte unregelmäßig verteilt. 
Die schlechteste Bewertung erhielten die Slowakei, Tschechien sowie die gesamte 
Stichprobe (mit jeweils zwei Ausnahmen) durch die jüngsten Befragten, Slowenien 
(mit zwei Ausnahmen) durch Personen der Altersstufe 54 bis 60 Jahre und Ungarn 
(ebenfalls mit zwei Ausnahmen) durch Interviewpartner im Alter von 68 bis 74 Jahren. 
 
Auch in diesem Fall erfolgt nun eine Betrachtung der einzelnen Items: 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 3,69 3,85 3,85 3,90 4,07 3,96 3,67 2,50 1,67 2,67 4,00 3,88 3,33 4,22 4,00 4,50 - 2,00
2 4,08 3,59 3,98 3,55 4,16 4,15 4,00 3,50 3,00 2,33 3,60 4,00 3,46 4,13 4,00 3,50 - 4,00
3 4,23 3,69 3,90 4,03 4,20 4,04 4,19 3,00 3,50 4,33 5,00 4,38 3,93 4,67 4,00 4,25 - 3,00
4 3,31 3,19 3,17 3,78 3,81 3,88 4,13 1,50 3,33 2,33 3,25 3,75 3,86 3,75 3,50 4,25 - 4,00
5 5,08 4,65 4,71 4,56 4,84 5,32 4,65 3,50 2,67 4,33 5,00 5,63 4,07 5,63 6,00 4,50 - 2,00
6 4,31 3,36 3,71 3,61 3,77 4,32 3,88 2,00 4,00 3,67 3,75 3,75 3,86 3,71 4,00 4,50 - 3,00
7 4,46 3,81 3,95 3,86 4,45 4,42 4,06 2,00 2,67 4,67 3,80 4,00 3,33 4,56 4,00 3,50 - 3,00
8 4,46 3,52 3,78 4,01 4,13 4,38 4,18 4,00 3,50 3,67 4,50 4,13 4,00 3,89 3,75 4,50 - 3,00
9 4,00 3,48 3,80 3,68 3,67 4,26 3,81 3,00 3,00 2,67 3,25 4,25 3,86 4,25 3,25 3,50 - 2,00
10 4,00 3,40 3,68 3,87 4,10 4,04 3,75 3,00 2,50 4,00 4,40 4,43 3,80 4,63 4,00 3,50 - 2,00
11 4,38 3,96 3,93 4,01 4,02 4,09 4,12 2,00 2,50 3,67 4,67 4,63 3,43 3,88 4,25 4,00 - 3,00
12 4,15 3,65 3,46 3,76 3,80 3,63 4,19 3,00 2,67 3,00 4,20 3,88 3,62 3,89 2,75 3,75 - 3,00
13 4,08 3,62 3,73 3,66 4,02 4,20 4,07 4,00 2,50 2,67 4,00 3,88 3,73 3,75 3,25 3,50 - 3,00
14 4,42 3,50 3,79 3,82 3,84 3,84 4,00 3,00 2,50 3,00 3,75 4,13 3,64 3,57 3,33 4,33 - 3,00
15 4,46 3,70 3,88 3,70 4,05 4,25 4,13 4,00 2,33 3,67 4,40 3,88 3,07 4,83 3,00 4,25 - 3,00




1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 4,00 3,60 4,33 3,67 3,92 4,25 3,50 - 2,00 3,50 3,86 3,86 3,94 4,40 5,33 2,00 3,00 -
2 3,67 2,80 4,00 3,92 4,09 3,25 3,75 - 3,00 4,00 4,57 3,43 3,28 4,00 5,00 4,50 1,00 -
3 4,33 3,30 3,43 4,38 3,75 4,25 4,50 - 4,00 4,00 4,00 3,83 3,13 4,33 4,67 2,00 1,00 -
4 3,00 2,90 2,83 4,33 3,64 2,75 4,00 - 4,00 3,75 3,43 2,86 3,28 4,60 5,00 2,50 1,00 -
5 5,67 4,20 4,86 4,69 4,58 5,50 4,25 - 5,00 5,00 5,00 4,43 4,06 4,33 5,33 4,50 3,00 -
6 4,00 3,10 3,33 3,77 3,70 3,50 4,00 - 3,00 4,00 3,50 3,29 3,00 4,40 5,00 3,00 2,00 -
7 4,33 3,40 3,60 3,92 4,42 4,33 4,00 - 3,00 4,25 4,33 3,57 3,56 4,40 5,33 4,00 2,00 -
8 3,67 3,30 3,17 4,50 3,67 5,00 4,25 - 4,00 4,75 3,33 3,43 3,47 3,80 5,00 3,50 2,00 -
9 4,33 3,10 3,33 3,92 3,40 4,00 4,00 - 4,00 4,00 4,67 3,43 3,12 4,20 5,00 4,00 2,00 -
10 4,00 3,00 3,60 3,91 3,80 4,00 4,00 - 3,00 4,00 3,17 3,00 3,39 4,20 5,33 3,50 3,00 -
11 3,67 3,50 3,67 3,55 3,90 3,50 3,75 - 2,00 4,50 4,14 3,14 4,06 4,00 4,33 3,50 2,00 -
12 4,00 3,30 3,00 4,38 2,90 3,50 4,50 - 3,00 4,25 4,00 2,71 3,56 4,00 5,00 4,00 2,00 -
13 4,33 3,00 4,40 3,82 3,36 4,75 4,25 - 2,00 4,50 4,20 3,14 3,11 3,80 5,33 3,50 2,00 -
14 4,33 3,11 3,83 4,50 3,20 3,50 4,33 - 2,00 4,33 3,57 3,29 3,38 3,80 3,00 3,00 2,00 -
15 4,33 3,10 3,67 3,82 3,60 4,67 4,75 - 2,00 4,75 3,43 3,00 3,24 4,00 4,67 4,00 2,00 -
16 3,67 2,50 3,83 4,14 4,17 3,25 4,25 - 4,00 4,25 3,57 3,43 3,50 4,00 4,67 3,50 3,00 -
Ungarn Slowenien
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 4,00 4,75 4,00 4,52 3,88 3,33 3,00 2,00 - 6,00 2,00 3,40 3,67 4,11 3,64 4,33 - 1,00
2 6,50 3,75 4,40 3,76 4,67 3,33 3,67 6,00 - 6,00 4,00 3,90 3,30 3,90 4,50 5,00 - 2,00
3 4,00 2,60 3,90 4,62 4,11 4,00 4,00 5,00 - 5,00 3,00 3,90 3,92 4,30 3,82 5,33 - -
4 4,00 3,75 3,30 4,14 4,13 2,33 4,00 2,00 - 4,00 2,00 3,30 3,25 3,40 4,50 5,33 - 2,00
5 5,50 5,25 4,33 5,09 4,33 4,33 4,33 4,00 - - 3,00 4,40 4,83 5,33 5,27 5,50 - 1,00
6 5,50 3,75 3,90 3,86 4,13 4,50 3,33 - - 6,00 2,00 4,00 3,60 3,22 4,50 4,00 - 6,00
7 5,00 4,25 4,10 4,29 4,13 4,00 4,33 - - 4,00 3,00 4,20 4,15 4,70 4,42 4,67 - 2,00
8 6,00 3,00 3,80 4,24 4,78 4,00 3,33 6,00 - 5,00 3,00 4,10 3,92 4,38 4,27 4,75 - -
9 5,00 3,00 4,00 3,70 3,88 6,00 4,00 4,00 - 5,00 3,00 3,80 4,00 2,88 4,38 3,67 - -
10 4,00 3,33 3,56 4,14 4,11 3,33 3,33 - - 4,00 4,00 3,80 4,15 3,89 3,92 4,33 - -
11 5,50 4,00 3,80 4,43 4,44 4,50 4,67 - - 6,00 3,00 4,20 4,33 3,89 4,10 4,50 - -
12 5,50 3,50 3,90 3,76 4,38 4,00 4,00 4,00 - 5,00 3,00 3,44 3,55 4,13 3,55 4,67 - 2,00
13 5,00 3,40 3,70 3,95 4,67 4,00 4,50 6,00 - 4,00 4,00 3,70 3,75 4,50 4,08 4,67 - -
14 6,00 4,33 3,75 4,12 4,25 5,00 3,50 4,00 - 6,00 3,00 3,90 3,56 4,57 4,00 4,00 - -
15 5,50 2,75 4,40 3,90 4,00 4,33 3,33 6,00 - 4,00 3,00 4,10 4,67 4,13 4,45 4,00 - 2,00
16 6,00 3,25 3,80 4,38 4,11 3,33 4,67 5,00 - 5,00 3,00 3,90 3,54 4,40 3,83 5,33 - 2,00
Slowakei Tschechien
 
Tabelle 36: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Items, Aufteilung nach Alter 
 
Am einheitlichsten stellt sich hierbei die Beurteilung von Slowenien dar: mit einer 
Ausnahme erfolgte die beste Beurteilung durch die Altersstufe 8 (68-74 Jahre), die 
schlechtesten Beurteilungen (mit drei Ausnahmen) gaben Befragte im Alter von 54 bis 
60 Jahren ab. 
Über die gesamte Stichprobe gesehen erfolgte die beste Beurteilung, mit 5 
Ausnahmen, durch die älteste Altersgruppe (75 Jahre und höher). 
Sämtliche andere Beurteilungen lassen keinerlei Systematik erkennen. 
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Die Ergebnisse des t-Tests der Mittelwert-Vergleiche können auch in diesem Fall dem 
Anhang entnommen werden, wobei in der Mehrzahl der Fälle nicht auf reale 
Unterschiede zwischen den Werten geschlossen werden kann. 
 
4.2.5 Erfahrung 
Die Mittelwerte der Produktbeurteilung wurden auch unter dem Gesichtspunkt 
analysiert, ob geschäftliche Beziehungen mit dem untersuchten Land vorliegen oder 
nicht: 
 
J N J N J N J N J N J N
Design Qualität 3,48 4,03 3,14 3,99 3,42 3,90 2,98 3,93 3,83 4,25 4,20 4,04
Einzelteile Qualität 3,46 3,93 3,56 3,97 3,37 3,81 2,63 3,86 3,58 4,06 4,33 3,91
Montage Qualität 3,47 3,81 3,92 3,66 3,30 3,73 2,68 3,60 4,25 4,12 4,37 3,90
Andere Qualitätsfaktoren 3,25 3,95 2,83 3,81 3,32 3,72 2,81 3,79 3,10 4,20 3,78 4,17
Fertigungsqualität 3,43 3,84 3,74 3,85 3,43 3,76 2,60 3,59 3,90 4,07 4,31 3,91
Gesamtqualität 3,46 3,89 3,36 3,93 3,55 3,76 2,71 3,55 3,98 4,14 4,29 4,04
Ungarn Slowenien Slowakei TschechienAlle Länder Polen
 
Tabelle 37: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen, Aufteilung nach Erfahrung 
Auf Ebene der einzelnen Dimensionen zeigt sich dabei, dass über die gesamte 
Stichprobe sowie bei Ungarn und Slowenien eine bessere Beurteilung bei 
bestehender Erfahrung vorliegt. Für Polen und die Slowakei hat diese Behauptung bei 
allen Dimensionen mit Ausnahme der Montagequalität Richtigkeit. Eine Ausnahme 
bildet hier Tschechien – lediglich andere Qualitätsfaktoren werden bei Vertrautheit mit 
den Produkten besser beurteilt, alle anderen Dimensionen erhalten eine schlechtere 
Beurteilung bei bestehender Erfahrung. 
 
Ein etwas differenzierteres Bild zeigt sich bei der Betrachtung der einzelnen Items: 
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J N J N J N J N J N J N
1 3,71 3,88 2,33 3,83 3,50 3,90 4,75 3,73 4,00 4,15 3,29 3,76
2 3,39 3,93 3,33 3,70 3,08 3,82 3,13 3,87 3,60 4,21 4,00 4,00
3 3,44 4,10 2,33 4,43 3,83 3,93 2,88 3,76 4,00 4,14 3,50 4,18
4 2,97 3,72 2,67 3,67 2,67 3,74 2,50 3,64 3,40 3,83 3,67 3,68
5 4,19 4,81 4,00 4,91 3,92 4,90 3,75 4,56 4,60 4,76 4,88 4,88
6 3,29 3,83 4,00 3,83 3,33 3,64 2,25 3,71 3,80 3,98 3,71 3,98
7 3,56 4,14 3,33 3,89 3,82 3,97 2,75 4,16 3,40 4,33 4,11 4,33
8 3,39 4,11 3,67 4,07 3,17 4,14 2,87 3,84 2,80 4,34 4,50 4,13
9 3,56 3,77 3,33 3,77 3,60 3,62 2,50 3,97 3,80 3,86 4,50 3,62
10 3,37 3,92 3,67 4,09 3,36 3,75 2,50 3,79 3,50 3,91 4,00 3,80
11 3,70 4,06 4,33 3,96 3,67 3,61 3,25 4,05 3,60 4,41 4,00 4,24
12 3,22 3,82 3,67 3,66 3,17 3,76 2,75 3,86 3,20 4,04 3,56 3,72
13 3,51 3,88 3,67 3,64 3,25 3,86 2,88 3,79 4,20 4,06 4,00 4,05
14 3,43 3,86 4,00 3,68 3,00 3,89 2,63 3,67 5,33 4,10 4,25 3,97
15 3,22 3,98 2,67 3,81 3,18 3,89 2,78 3,74 2,80 4,15 4,11 4,29
16 3,32 3,99 3,00 3,98 3,50 3,79 3,00 3,82 3,40 4,25 3,44 4,05
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
 
Tabelle 38: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Items, Aufteilung nach Erfahrung 
Hier kann festgehalten werden, dass über die gesamte Stichprobe, wie auch auf 
Dimensionenebene, bessere Beurteilungen bei bestehender Erfahrung abgegeben 
wurden. Für Ungarn und Slowenien erfolgt lediglich die Beurteilung von jeweils einem 
Item besser bei fehlender Erfahrung, bei der Slowakei bereits bei drei und bei Polen 
bei fünf von insgesamt 16 Items. Die uneinheitlichste Beurteilung erfolgte hierbei bei 
Tschechien: sechs Items wurden bei fehlender Erfahrung besser beurteilt, zehn Items 
besser bei bestehender Vertrautheit mit den Produkten. 
 
Bei Betrachtung der Ergebnisse des t-Tests, die im Anhang zu finden sind, kann 
festgehalten werden, dass bei dem Großteil der Items und Dimensionen bei 
Slowenien, sowie über die gesamte Stichprobe gesehen, sehr wohl von realen 
Unterschieden zwischen den Werten ausgegangen werden kann. Bei den anderen 
Ländern kann davon jedoch in der Mehrheit der Fälle nicht ausgegangen werden. 
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4.3 Kaufabsicht 
4.3.1 Gesamte Stichprobe 
Wie auch zuvor Länderimage und Produktbeurteilung, wurde auch Kaufabsicht 
anhand einer siebenteiligen Likert-Skala erhoben. Die Extremwerte waren dabei 1 
(würde ich definitiv kaufen) und 7 (würde ich definitiv nicht kaufen). 
 
Die Auswertung der Mittelwerte ergab dabei folgendes Bild: 
 
MW P HU SLO SLK CZ
Kaufabsicht 4,31 4,35 3,86 4,31 4,56 4,48  
Tabelle 39: Mittelwerte der Kaufabsicht 
 
Über die gesamte Stichprobe gesehen beträgt der Mittelwert der Kaufabsicht 4,31 – 
dieser Wert liegt über dem Mittelwert von 4. Österreichische institutionelle Einkäufer 
würden folglich Produkte aus den untersuchten Staaten eher nicht kaufen. 
Den besten Wert erzielten Produkte aus Ungarn, bei diesen wurde die Kaufabsicht mit 
einem Wert von 3,86 bewertet. Dies ist der einzige Wert, der unter dem 
Skalenmittelwert liegt. Produkte aus Ungarn würden also noch am ehesten gekauft 
werden. 
Die schlechteste Beurteilung erhielt die Slowakei, mit einem Wert von 4,56. 
 
Der Vergleich der Mittelwerte ergibt folgendes Bild: 
KA HU SLO SLK CZ ≤ 0,001
P 0,123 0,912 0,537 0,150 ≤ 0,01
HU 0,168 0,029 0,063 ≤ 0,05
SLO 479 0,638
SLK 0,833  
Tabelle 40: Ergebnisse des t-Tests für Kaufabsicht 
Folglich kann nur bei den Unterschieden zwischen Ungarn und der Slowakei davon 
ausgegangen werden, dass diese real sind. 
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4.3.2 Geschlecht 




F M F M F M F M F M F M
Kaufabsicht 4,65 4,03 4,90 4,00 4,07 3,66 4,96 3,74 4,87 4,17 4,50 4,47
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
 
Tabelle 41: Mittelwerte der Kaufabsicht, Aufteilung nach Geschlecht 
Wie auch bei der Beurteilung des Länderimages erfolgt hier eine bessere Bewertung 
durch Männer. Frauen würden Produkte aus den untersuchten Ländern tendenziell 
weniger kaufen als Männer. 
 
Folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse des t-Tests: 
Alle Länder Polen
1 0,003 1 0,060
Ungarn Slowenien
1 0,336 1 0,014 ≤ 0,001
Slowakei Tschechien ≤ 0,01
1 0,132 1 0,958 ≤ 0,05  
Tabelle 42: Ergebnisse des t-Tests für Kaufabsicht, Aufteilung nach Geschlecht 
Die Unterschiede zwischen den Geschlechtern sind folglich nur bei der gesamten 




Betrachtet man die Kaufabsicht aufgeteilt nach Bildungsstufen, so ergibt sich folgende 
Tabelle: 
 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Kaufabsicht 4,71 4,51 4,28 3,99 4,00 4,76 4,40 4,00 4,50 4,20 3,65 3,47
1 2 3 4 1 2 4 1 2 3 4
Kaufabsicht 5,29 3,88 4,29 4,38 5,00 5,28 4,00 4,25 4,75 4,42 5,06 3,88
Alle Länder Polen Ungarn
Slowenien Slowakei Tschechien
 
Tabelle 43: Mittelwerte der Kaufabsicht, Aufteilung nach Bildung 
 
Über die gesamte Stichprobe gesehen sowie bei Ungarn und Slowenien erfolgte die 
schlechteste Bewertung durch Befragte mit der niedrigsten Bildungsstufe 
(Pflichtschulabschluss), bei Polen und Slowakei durch Auskunftspersonen mit einer 
Lehre/berufsbildenden höheren Schule (der zweitniedrigsten Ausbildungsstufe). Bei 
Tschechien wurde die Kaufabsicht am niedrigsten durch Absolventen einer höheren 
Schule bewertet. 
Die beste Bewertung erfolgte bei der gesamten Stichprobe, bei Polen, Ungarn sowie 
Tschechien durch Interviewpartner mit der höchsten abgeschlossenen Schulstufe 
(Universität/Hochschule/hochschulverwandte). Die Kaufabsicht bei Produkten aus der 
Slowakei wurde durch Befragte mit zweithöchster Ausbildung, bei Produkten aus 
Slowenien von jenen mit zweitniedrigster Ausbildung am besten bewertet. 
 
Die Ergebnisse des t-Testes können in diesem Fall dem Anhang entnommen werden. 
Nur in Ausnahmefällen kann hierbei davon ausgegangen werden, dass die 




Auch in diesem Fall soll noch einmal kurz auf die Einteilung der Altersstufen 
eingegangen werden: 
Kat. Alter (in Bereiche eingeteilt) Kat. Alter (in Bereiche eingeteilt) 
1 19-25 Jahre 6 54-60 Jahre 
2 26-32 Jahre 7 61-67 Jahre 
3 33-39 Jahre 8 68-74 Jahre 
4 40-46 Jahre 9 75 Jahre und älter 
5 47-53 Jahre   
 
Die Aufteilung der Werte für Kaufabsicht, aufgeteilt nach Altersstufen, zeigt dabei 
folgendes Bild: 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Kaufabsicht 4,31 4,23 4,05 4,49 4,20 4,71 3,94 4,50 4,31 5,00 5,33 3,63 4,18 4,00 5,75 4,50 n.m. 3,00
Ungarn Slowenien
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Kaufabsicht 3,67 3,60 3,43 4,29 3,58 5,20 3,50 n.m. 2,00 4,00 4,29 3,14 4,37 5,29 6,00 4,00 n.m. 2,00
Slowakei Tschechien
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Kaufabsicht 5,50 3,60 4,70 4,71 4,67 3,33 4,00 7,00 n.m. 3,00 5,50 4,73 4,87 4,00 4,23 3,75 n.m. 7,00
Alle Länder Polen
 
Tabelle 44: Mittelwerte der Kaufabsicht, Aufteilung nach Alter 
 
Die beste Beurteilung erfolgte dabei in drei Fällen – bei Polen, Ungarn und Slowenien 
– durch Befragte der höchsten Altersstufe (75 Jahre und älter). Bei denselben Ländern 
erfolgte die schlechteste Beurteilung durch Interviewpartner im Alter von 54 bis 60 
Jahre. 
 
Auch in diesem Fall können die Ergebnisse des t-Tests dem Anhang entnommen 
werden. Es kann festgestellt werden, dass im Großteil der Fälle der Unterschied 




Abschließend wurde auch die Beurteilung der Kaufabsicht dahingehend betrachtet, ob 
bereits geschäftliche Beziehungen mit dem untersuchten Land vorliegen oder nicht. 
Folgende Tabelle zeigt sich dabei: 
 
J N J N J N J N J N J N
Kaufabsicht 3,37 4,48 4,00 4,37 3,38 4,00 3,33 4,52 2,80 4,73 3,45 4,72
Ungarn Slowenien Slowakei TschechienAlle Länder Polen
 
Tabelle 45: Mittelwerte der Kaufabsicht, Aufteilung nach Erfahrung 
 
Es kann gesagt werden, dass in jedem Fall die Produkte dann eher gekauft werden, 
wenn bereits geschäftliche Beziehungen mit dem Land bestehen. 
 
Der t-Test für die einzelnen Werte ergibt dabei folgendes Bild: 
Alle Länder Polen
1 0,000 1 0,720
Ungarn Slowenien
1 0,231 1 0,070 ≤ 0,001
Slowakei Tschechien ≤ 0,01
1 0,013 1 0,049 ≤ 0,05  
Tabelle 46: Ergebnisse des t-Tests für Kaufabsicht, Aufteilung nach Erfahrung 
Lediglich für Polen und Ungarn  und Slowenien kann nicht davon ausgegangen 
werden, dass die Unterschiede zwischen den Werten real sind. 
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4.4 Praktische Implikationen 
Bevor in einem nächsten Schritt die aufgestellten Hypothesen geprüft werden, soll 
kurz nochmals ein Überblick über die Beurteilung der einzelnen Länder gegeben 
werden. Während oben die einzelnen Länder miteinander verglichen wurden sollen sie 
nun einzeln betrachtet werden, um Stärken und Schwächen aufzuzeigen und einen 
ersten Input für eine mögliche Positionierung bzw. Verbesserungspunkte aufzuzeigen. 
Die Mittelwerte des Länderimages zeigten folgendes Bild: 
P HU SLO SLK CZ
politische Dimension 3,05 2,66 2,62 2,77 2,73
wirtschaftliche Dimension 4,69 4,30 4,17 4,59 4,21
technologische Dimension 3,90 4,04 3,58 3,81 3,49  
Tabelle 47: Mittelwerte des Länderimages – Dimensionen 
In diesem Fall wurden jene Werte grün markiert, die unter dem mittleren Wert vier 
liegen, also positive Beurteilungen bezeichnen. Orange Werte zeigen folglich 
unterdurchschnittliche Bewertungen. 
Dabei zeigt sich, dass die wirtschaftliche Dimension bei allen Ländern 
unterdurchschnittlich beurteilt wurde. Hier besteht offenbar noch Handlungsbedarf, die 
untersuchten Länder in den Köpfen der Österreicher besser zu positionieren. 
In vergleichbarer Weise wurde auch mit den Mittelwerten der Produktbeurteilung 
vorgegangen: 
P HU SLO SLK CZ
Designqualität 3,92 3,79 3,77 4,21 4,06
Einzelteile Qualität 3,94 3,71 3,63 4,02 3,99
Montage Qualität 3,68 3,63 3,43 4,13 3,96
Andere Qualitätsfaktoren 3,74 3,63 3,62 4,10 4,10  
Tabelle 48: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen 
Hier zeigt sich, dass sämtliche Dimensionen für Produkte aus der Slowakei 
unterdurchschnittlich beurteilt wurden. Für Tschechien wurden die Dimensionen 
Designqualität und andere Qualitätsfaktoren, für Polen, Ungarn und Slowenien alle 
Dimensionen überdurchschnittlich beurteilt. 
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Werden die Werte der einzelnen Länder miteinander verglichen, und jeweils der beste 
und schlechteste Wert markiert, so ergibt sich folgende Tabelle:  
P HU SLO SLK CZ
Designqualität 3,92 3,79 3,77 4,21 4,06
Einzelteile Qualität 3,94 3,71 3,63 4,02 3,99
Montage Qualität 3,68 3,63 3,43 4,13 3,96
Andere Qualitätsfaktoren 3,74 3,63 3,62 4,10 4,10  
Tabelle 49: Mittelwerte der Produktbeurteilung – Dimensionen 
In drei Fällen – bei Ungarn, Slowenien und der Slowakei – wird die Designqualität am 
schlechtesten beurteilt. Die meisten positiven Beurteilungen – bei Polen, Ungarn und 
Slowenien – erhält die Dimension Montagequalität. 
Offenbar werden den untersuchten Ländern mehr Kompetenz bei der simplen 
Montage zugestanden, als beim Entwurf. 
 
Nach dieser ausführlichen deskriptiven Auswertung soll nun auf die 
Hypothesenprüfung eingegangen werden. 
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5 Ergebnisse 
Nachdem die erhobenen Daten in einem ersten Schritt deskriptiv ausgewertet wurden, 
sollen nun die oben aufgestellten Hypothesen getestet werden.  
Bevor jedoch die einzelnen Hypothesen geprüft werden, soll in einem ersten Schritt 
untersucht werden, ob das Land einen signifikanten Einfluss auf Länderimage und 
Produktbeurteilung besitzt. 
Die Ergebnisse der einfaktoriellen Varianzanalyse (mit „Land“ als Faktor) zeigen die 
folgenden beiden Tabellen: 
ONEWAY ANOVA
Aggregiertes_Länderimage











Tabelle 50: Ergebnisse der Varianzanalyse – Einfluss von Land auf Länderimage 
ONEWAY ANOVA
Wahrgenommene Gesamtqualität neu











Tabelle 51: Ergebnisse der Varianzanalyse – Einfluss von Land auf Produktbeurteilung 
Es zeigt sich somit, dass sich sowohl Länderimage als auch Produktbeurteilungen der 
einzelnen Länder signifikant voneinander unterscheiden. 
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5.1 Hypothesenprüfung 
Da die Hypothesen an sich positiv formuliert wurden (also einen Zusammenhang 
unterstellen), werden die Nullhypothesen geprüft. In der klassischen Prüfstatistik stellt 
die Nullhypothese die Entscheidungsbasis dar, ob die Alternativhypothese akzeptiert 
werden kann oder nicht.211 
Die einzelnen Hypothesen sollen nun – sowohl über aggregiertes Länderimage bzw. 
Produktbeurteilung, als auch über die einzelnen Dimensionen – getestet werden. 
5.1.1 Hypothese 1 
Die erste Hypothese befasst sich mit dem Zusammenhang von verschiedenen 
moderierenden Variablen und dem Konstrukt Produktbeurteilung: 
 
Abbildung 13: Hypothese 1 
Die aus dieser Hypothese abgeleiteten Unterhypothesen werden nun in weiterer Folge 
geprüft: 
5.1.1.1 Hypothese 1a 
Die erste Unterhypothese prüft den Zusammenhang zwischen der abhängigen 
Variable Produktbeurteilung sowie der unabhängigen Variable Geschlecht. 








≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 52: Signifikanzniveaus Hypothese 1a 
Es zeigt sich, dass die Hypothese 1a0 lediglich für Ungarn verworfen werden kann. Auf 
Ebene der gesamten Produktbeurteilung besteht daher nur bei Ungarn ein 
                                            
211 Vgl. Bortz (2004), S. 110 
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Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der befragten Personen sowie der 
Produktbeurteilung. 
Auf Ebene der einzelnen Dimensionen der Produktbeurteilung ergibt sich folgendes 
Bild: 
Geschlecht F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 7,587 0,009 0,225 0,638 0,324 0,573 2,387 0,130 0,088 0,768
Ungarn 2,943 0,093 4,333 0,044 7,001 0,012 5,352 0,025 8,715 0,005
Slowenien 1,747 0,194 2,803 0,102 0,166 0,686 5,103 0,029 0,868 0,358
Slowakei 0,314 0,578 0,074 0,787 0,001 0,979 3,757 0,058 0,141 0,710
Tschechien 5,704 0,022 5,169 0,029 3,315 0,078 0,094 0,760 3,313 0,079
FertigungsqualitätDesignqualität Qu.d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 53: Signifikanzniveaus Hypothese 1a, Dimensionen 
Während die Nullhypothese im Hinblick auf die gesamte Produktbeurteilung nur für 
Ungarn verworfen werden konnte, zeigt sich auf Dimensionenebene ein 
differenzierteres Bild. 
Wie zu erwarten war, kann die Nullhypothese für Ungarn bei fast allen 
Qualitätsdimensionen verworfen werden – Geschlecht hat lediglich auf Designqualität 
keinen Einfluss. 
Für Tschechien zeigt sich ein Einfluss des Geschlechts auf die Dimensionen 
Designqualität und Qualität der Einzelteile. 
Ein Zusammenhang zwischen Geschlecht und immerhin einer Dimensionen zeigt sich 
bei Polen (Designqualität) und Slowenien (andere Qualitätsfaktoren), keine 
Zusammenhänge zeigten sich bei der Slowakei. 
5.1.1.2 Hypothese 1b 
Der Zusammenhang zwischen Bildung und Produktbeurteilung wird in der zweiten 
Unterhypothese geprüft. 








≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 54: Signifikanzniveaus Hypothese 1b 
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Die Nullhypothese kann, wie auch H1a, nur für Ungarn verworfen werden. Kein 
Zusammenhang zwischen Bildung und Produktbeurteilung zeigt sich für Polen, 
Slowenien, die Slowakei und Tschechien. 
Bei Überprüfung der Nullhypothese auf Ebene der einzelnen Dimensionen ergeben 
sich folgende Signifikanzniveaus: 
Bildung F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 1,005 0,322 0,137 0,713 0,097 0,758 0,001 0,970 0,250 0,621
Ungarn 4,823 0,033 4,406 0,042 1,281 0,264 2,324 0,134 4,875 0,033
Slowenien 3,565 0,066 2,500 0,122 4,439 0,042 4,976 0,031 2,927 0,096
Slowakei 2,282 0,138 3,549 0,066 1,383 0,247 12,113 0,001 1,913 0,175
Tschechien 0,200 0,657 0,870 0,357 0,160 0,692 0,007 0,933 0,910 0,348
Montagequalität Andere Qu.-Faktoren FertigungsqualitätDesignqualität Qualität d. Einzelteile
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 55: Signifikanzniveaus Hypothese 1b, Dimensionen 
Kein Zusammenhang zwischen der Bildung und auch nur einer der Dimension der 
Produktbeurteilung zeigt sich bei Polen und bei Tschechien. 
Jeweils für die Dimension andere Qualitätsfaktoren kann die Nullhypothese bei 
Slowenien sowie der Slowakei verworfen werden. 
Im Fall von Ungarn zeigt sich lediglich bei zwei Dimensionen (Montagequalität und 
andere Qualitätsfaktoren) kein Zusammenhang mit dem Grad der Bildung. 
5.1.1.3 Hypothese 1c 
Die dritte Unterhypothese postuliert einen Zusammenhang zwischen dem Alter der 








≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 56: Signifikanzniveaus Hypothese 1c 
Aufgrund der Signifikanzniveaus kann festgehalten werden, dass das Alter der 
befragten Personen bei keinem Land einen Einfluss auf die Beurteilung der Produkte 
hat. 
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Dieses Bild setzt sich auch bei der Betrachtung auf Ebene der einzelnen Dimensionen 
fort: 
 
Alter F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 0,802 0,376 0,001 0,974 0,005 0,946 0,535 0,468 0,036 0,851
Ungarn 1,049 0,311 2,147 0,150 0,003 0,957 3,011 0,090 0,879 0,354
Slowenien 0,029 0,865 0,180 0,673 1,201 0,280 0,038 0,845 0,831 0,368
Slowakei 5,151 0,028 0,273 0,604 0,627 0,433 0,177 0,676 0,384 0,539
Tschechien 4,256 0,046 0,291 0,592 0,030 0,864 0,005 0,943 0,018 0,895
Designqualität Qualität d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren Fertigungsqualität
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 57: Signifikanzniveaus Hypothese 1c, Dimensionen 
Für Polen, Ungarn und Slowenien kann die Nullhypothese für keine einzige Dimension 
verworfen werden. 
Für die Slowakei und Tschechien besteht bei der Dimension Qualität der Einzelteile 
ein Einfluss des Alters auf die Beurteilung. 
5.1.1.4 Hypothese 1d 
Der Zusammenhang von Erfahrung mit dem untersuchten Land sowie der 
Produktbeurteilung wird anhand der vierten und letzten Unterhypothese überprüft. 








≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 58: Signifikanzniveaus Hypothese 1d 
Lediglich bei Slowenien zeigt sich ein Einfluss der Erfahrung auf die Beurteilung der 
Produkte. Für alle anderen Länder kann die Nullhypothese nicht verworfen werden. 
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Diese Feststellung setzt sich – mit einer Ausnahme – auch auf Ebene der 
Dimensionen fort: 
Erfahrung F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 2,716 0,107 0,470 0,497 0,127 0,724 1,924 0,173 0,036 0,851
Ungarn 2,288 0,137 1,386 0,246 1,573 0,217 1,043 0,313 0,856 0,361
Slowenien 3,969 0,053 6,339 0,016 4,589 0,039 4,251 0,045 5,121 0,030
Slowakei 2,113 0,153 1,169 0,285 0,096 0,758 5,225 0,027 0,177 0,677
Tschechien 0,162 0,690 1,400 0,244 0,898 0,351 0,789 0,379 0,717 0,404
Designqualität Qualität d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren Fertigungsqualität
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 59: Signifikanzniveaus Hypothese 1d, Dimensionen 
 
Hier zeigt sich, dass bei Slowenien, mit Ausnahme der Dimension Designqualität, für 
alle Aspekte ein Einfluss der Erfahrung besteht. 
Bei der Slowakei ergibt sich eine Beeinflussung auf die Dimension andere 
Qualitätsfaktoren. 
5.1.2 Hypothese 2 
Der Zusammenhang zwischen Produktbeurteilung und Kaufabsicht wird anhand der 
zweiten Hypothese überprüft: 
 
Abbildung 14: Hypothese 2 









≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 60: Signifikanzniveaus Hypothese 2 
 
Die Nullhypothese kann folglich nur für Ungarn verworfen werden. 
Auf Ebene der einzelnen Dimensionen zeigt sich jedoch ein differenzierteres Bild, wie 
folgende Tabelle zeigt: 
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Kaufabsicht F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 0,008 0,928 0,819 0,371 0,066 0,798 0,001 0,981 0,808 0,375
Ungarn 12,438 0,001 12,467 0,001 13,100 0,001 6,096 0,017 14,178 0,001
Slowenien 6,787 0,013 13,103 0,001 5,160 0,029 4,255 0,045 6,334 0,017
Slowakei 8,865 0,005 6,030 0,018 1,447 0,236 3,590 0,064 2,901 0,097
Tschechien 0,832 0,368 1,444 0,237 0,163 0,689 4,118 0,048 0,387 0,538
Designqualität FertigungsqualitätQualität d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 61: Signifikanzniveaus Hypothese 2, Dimensionen 
 
Wie zu erwarten, besteht ein Einfluss von sämtlichen einzelnen Dimensionen auf die 
Kaufabsicht für Ungarn. Doch auch für Slowenien kann die Nullhypothese für 
sämtliche Dimensionen verworfen werden.  
Weiters kann bei der Slowakei nur für die Dimension Montagequalität kein Einfluss auf 
die Kaufabsicht festgestellt werden. Für Tschechien ergibt sich noch ein Einfluss der 
Dimension andere Qualitätsfaktoren. 
Für keine Dimension kann die Nullhypothese für Polen verworfen werden. 
5.1.3 Hypothese 3 
Die dritte Hypothese geht von einem Einfluss des Länderimages auf die Beurteilung 
der Produkte aus demselben Land aus. 
 
Abbildung 15: Hypothese 3 








≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 62: Signifikanzniveaus Hypothese 3 
 
Lediglich für die Ungarn und die Slowakei zeigt sich kein Einfluss des Länderimages 
auf die Gesamtqualität. 
Dieses Ergebnis wird durch die Signifikanzniveaus der einzelnen Dimensionen noch 
verstärkt: 
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Gesamtes LI F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 12,043 0,001 6,459 0,015 11,023 0,002 5,574 0,023 11,251 0,002
Ungarn 2,149 0,150 1,246 0,271 3,557 0,066 3,494 0,068 2,963 0,093
Slowenien 27,528 0,000 22,419 0,000 5,013 0,031 23,023 0,000 7,010 0,012
Slowakei 3,520 0,057 0,025 0,875 0,632 0,432 1,292 0,261 0,019 0,891
Tschechien 0,939 0,339 1,421 0,240 1,849 0,183 12,920 0,001 2,287 0,141
Designqualität Qualität d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren Fertigungsqualität
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 63: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Dimensionen Produktbeurteilung 
Für Ungarn und die Slowakei zeigt sich kein Einfluss des Länderimages auf die 
einzelnen Dimensionen der Produktbeurteilung. 
Im Gegensatz dazu besteht bei Polen und Slowenien ein signifikanter Einfluss auf 
jede der Dimensionen der Beurteilung, bei Tschechien besteht noch ein solcher für 
andere Qualitätsfaktoren 
. 
In weiterer Folge soll nun der Einfluss der einzelnen Dimensionen des Länderimages 
auf die Produktbeurteilung untersucht werden. 
 
5.1.3.1 Politische Dimension 
Während der Einfluss des gesamten Länderimages auf die Produktbeurteilung für alle 
Länder außer der Slowakei vorhanden war, zeigt sich ein verändertes Bild auf Ebene 
der politischen Dimension. Hier kann die Nullhypothese nur bei Polen und Slowenien 
verworfen werden. 







≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 64: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Politische Dimension 
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Nach einer Aufschlüsselung der Produktbeurteilung in die einzelnen Dimensionen 
verändert sich dieses Bild nochmals: 
 
Politische D. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 5,241 0,028 3,866 0,056 4,603 0,038 1,424 0,240 4,783 0,036
Ungarn 1,231 0,273 0,942 0,337 2,871 0,098 5,118 0,029 1,843 0,183
Slowenien 14,622 0,000 21,224 0,000 5,548 0,024 16,946 0,000 8,003 0,008
Slowakei 4,436 0,041 0,166 0,686 0,002 0,969 0,940 0,337 0,132 0,718
Tschechien 0,204 0,654 1,662 0,205 0,690 0,412 3,078 0,086 1,848 0,184
FertigungsqualitätAndere Qu.-FaktorenMontagequalitätDesignqualität Qualität d. Einzelteile
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 65: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Politische Dimension auf Dimensionen 
Produktbeurteilung 
Wie zu erwarten war, besteht bei allen Dimensionen ein Zusammenhang für 
Slowenien. Für Polen zeigt sich kein signifikanter Zusammenhang bei Qualität der 
Einzelteile. 
Zusätzlich besteht jedoch auch ein Zusammenhang zwischen politischer Dimension 
und Designqualität für die Slowakei. 
Keine der Nullhypothesen konnte für Tschechien verworfen werden. 
 
5.1.3.2 Wirtschaftliche Dimension 
In Zusammenhang mit der wirtschaftlichen Dimension zeigt sich, dass die 
Nullhypothese nur für Slowenien und Tschechien verworfen werden kann: 
 







≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 66: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Wirtschaftliche Dimension 
Ein etwas differenzierteres Bild zeigt sich jedoch, wenn auch die Gesamtqualität in die 
einzelnen Dimensionen aufgegliedert wird: 
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Wirtschaftl. D. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 9,693 0,003 3,648 0,063 3,259 0,079 7,498 0,009 4,074 0,051
Ungarn 4,115 0,048 1,556 0,219 3,689 0,062 3,284 0,077 3,698 0,062
Slowenien 28,287 0,000 15,828 0,000 3,125 0,086 19,827 0,000 3,607 0,066
Slowakei 2,062 0,158 0,018 0,894 0,511 0,479 0,314 0,578 0,064 0,802
Tschechien 3,064 0,088 1,077 0,306 2,259 0,143 26,201 0,000 1,194 0,283
Designqualität Qualität d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren Fertigungsqualität
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 67: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Wirtschaftliche Dimension auf Dimensionen 
Produktbeurteilung 
Ein Zusammenhang zwischen wirtschaftlicher Dimension und sämtlichen 
Dimensionen der Produktbeurteilung zeigt sich für keines der untersuchten Länder. 
Bei Slowenien besteht für die Dimensionen Montage- und Fertigungsqualität kein 
Zusammenhang. 
Für Polen besteht lediglich für Designqualität und anderen Qualitätsfaktoren ein 
signifikanter Zusammenhang, bei Ungarn zumindest noch für die Dimension 
Designqualität und bei Tschechien für andere Qualitätsfaktoren. 
Für die Slowakei konnte die Nullhypothese für keine Dimension verworfen werden. 
 
5.1.3.3 Technologische Dimension 
Wie bereits erwähnt, zeigte sich ein Einfluss des Länderimages auf die Gesamtqualität 
für Polen, Ungarn, Slowenien und Tschechien. Auf Ebene der technologischen 
Dimension besteht jedoch nur mehr ein Zusammenhang für Slowenien: 







 ≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 68: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Technologische Dimension 
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Nach Aufschlüsselung der Gesamtqualität in die einzelnen Dimensionen verändert 
sich dieses Bild nur leicht: 
 
Technolog. D. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob. F-Ratio Prob.
Polen 2,991 0,092 2,441 0,126 8,643 0,006 1,383 0,246 7,513 0,010
Ungarn 0,173 0,679 0,259 0,614 1,276 0,265 0,042 0,838 1,258 0,269
Slowenien 8,570 0,006 5,605 0,023 1,045 0,313 7,915 0,007 1,387 0,247
Slowakei 0,594 0,445 0,023 0,879 1,216 0,277 0,866 0,356 0,105 0,748
Tschechien 0,208 0,651 0,215 0,645 2,269 0,142 1,477 0,231 2,602 0,117
FertigungsqualitätDesignqualität Qualität d. Einzelteile Montagequalität Andere Qu.-Faktoren
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 69: Tabelle 70: Signifikanzniveaus Hypothese 3, Technologische Dimension auf 
Dimensionen Produktbeurteilung 
 
Wie zu erwarten war, besteht ein signifikanter Zusammenhang für die meisten 
Dimensionen bei Slowenien – Designqualität, Qualität der Einzelteile und andere 
Qualitätsfaktoren. 
Kein Zusammenhang auch nur in einer Dimension besteht bei Ungarn, der Slowakei 
und Tschechien. 
Ein Einfluss der technologischen Dimension auf die Montage- und Fertigungsqualität 
besteht für Polen. 
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5.1.4 Hypothese 4 
Die vierte und letzte Hypothese formuliert einen Zusammenhang des Länderimages 
auf die Kaufabsicht: 
 
Abbildung 16: Hypothese 4 
Über alle Dimensionen gesehen kann die Nullhypothese nur für Slowenien und 









≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 71: Signifikanzniveaus Hypothese 4 
Erfolgt eine Aufschlüsselung des Länderimages in die einzelnen Dimensionen, so 
bleibt dieser Eindruck erhalten: 
 
Politische D. F-Ratio Prob. Wirtschaftl. D. F-Ratio Prob. Technolog. D. F-Ratio Prob.
Polen 0,638 0,428 Polen 2,494 0,120 Polen 0,007 0,935
Ungarn 0,288 0,594 Ungarn 1,364 0,248 Ungarn 0,011 0,917
Slowenien 4,920 0,031 Slowenien 13,105 0,001 Slowenien 7,166 0,010
Slowakei 0,346 0,559 Slowakei 1,781 0,188 Slowakei 1,446 0,235
Tschechien 11,639 0,001 Tschechien 6,706 0,012 Tschechien 8,667 0,005
Kaufabsicht Kaufabsicht Kaufabsicht
 
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 72: Signifikanzniveaus Hypothese 4, Dimensionen 
Es kann festgehalten werden, dass die einzelnen Dimensionen (politische, 
wirtschaftliche und technologische Dimension) einen Einfluss auf die Kaufabsicht bei 
den Ländern Slowenien und Tschechien besitzen. 
Kein Zusammenhang zeigt sich hingegen bei Polen, Ungarn und der Slowakei. 
114 
5.1.5 Zusammenfassung 
Untenstehende Tabelle gibt einen Überblick über die einzelnen Hypothesen sowie die 
jeweiligen Signifikanzniveaus. Zu Vergleichszwecken sind diesmal nicht nur die 
einzelnen Länder angegeben, sondern auch die Ergebnisse der Hypothesenprüfung 
über alle Länder: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H1a 0,386 0,282 0,011 0,260 0,982 0,287 Geschlecht auf Produktbeurteilung
H1b 0,003 0,691 0,012 0,069 0,053 0,194 Bildung auf Produktbeurteilung
H1c 0,432 0,593 0,304 0,308 0,219 0,453 Alter auf Produktbeurteilung
H1d 0,024 0,310 0,588 0,048 0,646 0,559 Erfahrung auf Produktbeurteilung
H2 0,000 0,543 0,002 0,058 0,142 0,139 Produktbeurteilung auf Kaufabsicht
H3 0,000 0,002 0,122 0,008 0,834 0,017 Länderimage auf Produktbeurteilung
H4 0,000 0,258 0,403 0,001 0,199 0,001 Länderimage auf Kaufabsicht  
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 73: Signifikanzniveaus der Hypothesentests 
Es zeigt sich, dass keine der Nullhypothesen für jedes untersuchte Land verworfen 
werden konnte. Das Modell ist daher offensichtlich nicht generalisierbar. 
Weiters kann festgehalten werden, dass das Alter bei keinem einzigen Land einen 
Einfluss auf die Produktbeurteilung zeigte. 
Die meisten Zusammenhänge – jeweils drei – ergaben sich für Ungarn (Geschlecht 
und Bildung auf Produktbeurteilung sowie Produktbeurteilung auf Kaufabsicht) und 
Slowenien (Erfahrung und Länderimage auf Produktbeurteilung sowie Länderimage 
auf Kaufabsicht). 
Ein Einfluss von Länderimage auf Produktbeurteilung und Kaufabsicht ergab sich bei 
Tschechien. 
Nur jeweils eine Nullhypothese konnte bei Polen (Einfluss von Länderimage auf 
Produktbeurteilung) verworfen werden. 
Keine einzige Nullhypothese konnte hingegen für die Slowakei verworfen werden. 
Nachdem nun festgestellt wurde, welche Modellparameter einen Einfluss darstellen, 
soll die Stärke dieser Faktoren ermittelt werden. 
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5.2 Modellparameter 
In einem letzten Schritt der Auswertung sollen nun die verworfenen Nullhypothesen 
näher betrachtet werden. Um eine Aussage über die Größe des Einflusses der 
einzelnen Parameter treffen zu können, werden dafür das Bestimmtheitsmaß R2 sowie 
die Beta-Koeffizienten betrachtet. 
Diese Analyse soll getrennt für die untersuchten Länder vorgenommen werden, wobei 
für die Slowakei keine Parameter festgestellt werden können, da keine Nullhypothese 
verworfen werden konnte. 
 
5.2.1 Polen 
Lediglich eine einzige Nullhypothese konnte für Polen verworfen werden – H30 
(Einfluss von Länderimage auf Produktbeurteilung). 
 
Das SPSS-Tableau für diese Variablenkombination stellt sich wie folgt dar: 
Modellzusammenfassung


























Einflußvariablen : (Konstante), Aggregiertes_Länderimagea. 
Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neub. 
  
Koeffizientena
1,525 ,720 2,118 ,042
















Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neua.  
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Tabelle 74: Ergebnisse der Regression für H3 – Polen 
Es kann festgehalten werden, dass das Länderimage rund ein Viertel (24,6%) der 
Variation der wahrgenommenen Gesamtqualität erklärt.212 Die Richtung des 
Zusammenhanges zwischen den beiden Variablen ist positiv – bei besserem 
Länderimage ist auch die Produktbeurteilung besser. 
Über den Umfang des Einflusses gibt der Beta-Wert Auskunft. Diese Größe ist 
standardisiert, also dimensionslos.213 Es kann gesagt werden, dass bei Steigen des 




Die Nullhypothesen 1a0, 1b0 sowie 20 konnten für Ungarn verworfen werden. 
Zunächst soll der Einfluss der Variablen Geschlecht und Bildung auf die 
Produktbeurteilung analysiert werden(H1a, H1b): 
 
Modellzusammenfassung









Einflußvariablen : (Konstante), Bildung, Geschlechta. 
 
ANOVAb












Einflußvariablen : (Konstante), Bildung, Geschlechta. 
Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neub.  
                                            
212 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 417 
213 Vgl. Janssen/Laatz (2005), S. 416 
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Koeffizientena
3,733 ,573 6,516 ,000
,729 ,263 ,389 2,777 ,009
















Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neua. 
 
Tabelle 75: Ergebnisse der Regression für H1 – Ungarn 
Da R2 einen Wert von 0,315 besitzt, werden rund 31% der Streuung der 
Gesamtqualität durch diese beiden Variablen erklärt. 
Über den Einfluss des Geschlechts kann gesagt werden, dass die Richtung positiv ist. 
Mit „steigendem“ Geschlecht steigt auch der Wert der Produktbeurteilung. Dabei muss 
beachtet werden, dass die Variable mit 1=männlich und 2=weiblich kodiert wurden, 
und ein höherer Wert der Gesamtqualität einer schlechteren Produktbeurteilung 
entspricht. Folglich besteht insofern ein Zusammenhang, als dass Frauen die 
Gesamtqualität schlechter beurteilen als Männer. Diese Tatsache wurde bereits bei 
der deskriptiven Analyse festgestellt, hier zeigt sich nun, dass dieser Einfluss 
signifikant ist. 
Bildung zeigt einen negativen Zusammenhang zur Produktbeurteilung – mit 
steigendem Bildungsgrad sinkt der Wert der Produktbeurteilung. Dies entspricht den 
Erwartungen, da ein geringerer Wert einer besseren Beurteilung entspricht. Auch 
dieses Ergebnis ist kongruent mit der vorangegangenen deskriptiven Analyse. 
Um eine Aussage über die Größe der jeweiligen Einflüsse zu treffen, werden auch hier 
die Beta-Werte betrachtet: 
Steigt das Geschlecht um den Faktor 1, so steigt die Produktbeurteilung um den 
Faktor 0,389. Steigt der Bildungsgrad um den Faktor 1, so sinkt die Beurteilung der 
Produkte um den Faktor 0,386. Das Geschlecht besitzt also einen äußerst geringfügig 
größeren Einfluss als der Bildungsgrad. 
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Auch die Nullhypothese H20 – Einfluss von Produktbeurteilung auf Kaufabsicht – 
konnte verworfen werden. Das Regressionstableau stellt sich dabei wie folgt dar: 
 
Modellzusammenfassung

























Einflußvariablen : (Konstante), Wahrgenommene Gesamtqualität neua. 
Abhängige Variable: Kaufabsichtb. 
Koeffizientena
,761 ,993 ,767 ,448
















Abhängige Variable: Kaufabsichta.  
Tabelle 76: Ergebnisse der Regression für H2 – Ungarn 
Knapp ein Viertel der Streuung kann durch die Variable wahrgenommene Kaufabsicht 
erklärt werden (R2=0,227). 
Die Richtung des Zusammenhanges ist positiv – mit steigendem Wert der 
Produktbeurteilung steigt auch der Wert der Kaufabsicht. Da Kaufabsicht in dieselbe 
Richtung kodiert wurde wie auch die einzelnen Items der Produktbeurteilung ergibt 
sich dadurch, dass besser beurteilte Produkte eher gekauft werden. 
Die Größe des Einflusses ist hier 0,477 – steigt die wahrgenommene Gesamtqualität 




Bei Slowenien zeigte sich ein signifikanter Einfluss von Erfahrung und Länderimage 
auf Produktbeurteilung (H1d, H3) sowie von Produktbeurteilung und Länderimage auf 
Kaufabsicht (H2 und H4). 
Zunächst sollen die Parameter für jene Variablen untersucht werden, die einen 
Einfluss auf die Produktbeurteilung zeigten (H1d, H3): 
 
Modellzusammenfassung


























Einflußvariablen : (Konstante), Aggregiertes_Länderimage, Erfa. 
Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neub. 
Koeffizientena
1,766 ,776 2,277 ,030
-,589 ,399 -,235 -1,475 ,150

















Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neua.  
Tabelle 77: Ergebnisse der Regression für H1/H3 – Slowenien 
In Summe erklären diese beiden Variablen nicht ganz ein Viertel (24,4%) der Variation 
der Variable wahrgenommene Gesamtqualität. 
Obwohl bei der Prüfung der einzelnen Hypothesen ein Zusammenhang zwischen 
Erfahrung und Produktbeurteilung gezeigt werden konnte, so zeigt sich kein 
signifikanter Zusammenhang für diese Variable mehr bei Einbeziehung des 
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Länderimages. Grund dafür könnte ein Fehler im zugrundeliegenden Modell sein – 
eine genaue Klärung der Ursachen muss jedoch offen bleiben. 
 
Länderimage zeigt einen positiven Zusammenhang mit wahrgenommener 
Gesamtqualität – besseres Länderimage zieht dementsprechend bessere 
Produktbeurteilung mit sich. Auch diese Richtung des Zusammenhanges ist wie 
erwartet. 
Über die Größe der einzelnen Einflüsse kann gesagt werden, dass Länderimage mit 
einen Beta-Wert von 0,338 besitzt.  






























Einflußvariablen : (Konstante), Aggregiertes_Länderimagea. 
Abhängige Variable: Kaufabsichtb. 
 
Koeffizientena
1,246 ,893 1,395 ,169
















Abhängige Variable: Kaufabsichta.  
Tabelle 78: Ergebnisse der Regression für H4 – Slowenien 
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Weniger als ein Viertel der Variation von Kaufabsicht kann durch die Variable 
Länderimage erklärt werden. 
Die Richtung des Zusammenhanges der Variable ist positiv, und daher wie erwartet –
besseres Länderimage schlägt sich in höherer Kaufabsicht nieder. 
Der Beta-Werte sagt aus, dass bei einer Steigung des Länderimages um den Faktor 1 
die Kaufabsicht um den Faktor 0,439 steigt. 
 
5.2.4 Tschechien 
Die Nullhypothesen H30 und H40 konnten für Tschechien verworfen werden. Zunächst 
sollen die Parameter für den Einfluss von Länderimage auf die Produktbeurteilung 
analysiert werden: 
Modellzusammenfassung














2,770 ,530 5,224 ,000
















Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neua. 
  
Koeffizientena
2,770 ,530 5,224 ,000
















Abhängige Variable: Wahrgenommene Gesamtqualität neua.  
Tabelle 79: Ergebnisse der Regression für H3 – Tschechien 
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Es kann festgehalten werden, dass durch diese Variable lediglich 18,6% der Streuung 
der Variablen wahrgenommene Gesamtqualität erklärt werden kann. 
Die Richtung des Zusammenhanges ist, wie bei den anderen Ländern auch, positiv – 
besseres Länderimage schlägt sich in besserer Produktbeurteilung nieder. 
Steigt das Länderimage um den Faktor 1, so steigt die Produktbeurteilung um den 
Faktor 0,431 – dieser Wert bewegt sich in der Größenordnung der bereits 
beobachteten Werte. 
Hypothese H4 postuliert einen Zusammenhang zwischen Länderimage und 
Kaufabsicht, wobei sich das Regressionstableau für diese Variablenkombination wie 
folgt darstellt: 
Modellzusammenfassung


























Einflußvariablen : (Konstante), Aggregiertes_Länderimagea. 
Abhängige Variable: Kaufabsichtb.  
Koeffizientena
1,548 ,874 1,771 ,082
















Abhängige Variable: Kaufabsichta.  
Tabelle 80: Ergebnisse der Regression für H4 – Tschechien 
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Auch in diesem Fall kann nur sehr wenig der Variation von Kaufabsicht durch die 
Variable Länderimage erklärt werden – lediglich 17,8%. 
Auch hier zeigt sich wie erwartet ein positiver Zusammenhang – besseres 
Länderimage resultiert in höherer Kaufabsicht. Der Beta-Wert besagt, dass die 
Kaufabsicht um den Faktor 0,422 steigt, wenn sich das Länderimage um den Faktor 1 
erhöht. 
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6 Diskussion der Ergebnisse 
Nach der deskriptiven Analyse der gesamten Stichprobe sowie der Prüfung der 
einzelnen Hypothesen sollen die Ergebnisse nun in die bestehende Forschung 
eingebunden werden. 
Dies soll zunächst allgemein für die Konzepte Länderimage und Produktbeurteilung, 
danach für jede der geprüften Hypothesen einzeln erfolgen.  
 
6.1 Allgemein 
In Bezug auf das Länderimage konnte gezeigt werden, dass unterschiedliche Länder 
unterschiedlich beurteilt wurden. Dies ist konsistent mit der bestehenden Literatur.214  
Auch im Zusammenhang mit der Produktbeurteilung zeigte sich ein signifikanter 
Unterschied bei der Beurteilung der einzelnen Länder. Auch diese Feststellung ist im 
Einklang mit vorangegangenen Studien.215 Diese Beobachtungen reihen sich auch in 
jene Ergebnisslinie ein, die ein Vorhandensein von Country-of-Origin Effekt und 
Länderimage bei institutionellen Käufern entdeckten.216 
Nachfolgend sollen nun die Ergebnisse der einzelnen Hypothesen diskutiert werden. 
6.2 H1 – Einfluss demographischer Faktoren auf Produktbeurteilung 
6.2.1 Hypothese 1a – Einfluss von Geschlecht auf Produktbeurteilung 
Die erste Hypothese postulierte einen Zusammenhang von Geschlecht und der 
Beurteilung ausländischer Produkte. Folgende Tabelle zeigt die einzelnen 
Signifikanzniveaus, sowohl für die einzelnen Länder als auch für die gesamte 
Stichprobe: 
                                            
214 Vgl. Ofir/Lehmann (1986), S. 107 
215 Vgl. Schooler (1971), S. 76; Bannister/Saunders (1978), S. 569; Wang/Lamb (1980), S. 350; 
Erickson et al. (1984), S. 698; Johansson et al. (1985), S. 393; Han/Terpstra (1988), S. 251; Hong/Wyer 
(1989), S. 185; Thorelli et al. (1989), S. 43; Hastak/Hong (1991), S. 139; Wall et al. (1991), S. 111; 
Lawrence et al. (1992), S. 43; Lee et al. (1992), S. 69; Chao (1993), S. 303; Tse/Gorn (1993), S 71; 
Chao (1998), S. 85; Teas/Agarwal (2000), S. 285; Huddleston et al. (2001), S. 244; Ahmed/d'Astous 
(2001), S. 70; Lee et al. (2001), S. 55; Hui/Zhou (2002), S. 110; Ozretic-Dosen et al. (2007), S. 135 
216 Vgl. u.a. Chasin/Jaffe (1979), S. 77; White (1979), S. 88; Kaynak/Kucukemiroglu (1992), S. 50 f.; 
Güdüm/Kavas (1996), S. 19, Dzever/Quester (1999), S. 169 ff.; Heslop et al. (2004), S. 1185 
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Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H1a 0,386 0,282 0,011 0,260 0,982 0,287
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 81: Signifikanzniveaus H1a 
Es zeigt sich lediglich für Ungarn ein Einfluss des Geschlechts der befragten Person 
auf die Beurteilung der Produkte. Dies ist kongruent mit dem Großteil der bereits 
durchgeführten Studien. Hier konnte vermehrt kein Einfluss des Geschlechts 
festgestellt werden.217 
Lawrence et al stellten fest, dass zwar kein Zusammenhang zwischen der gesamten 
Produktbeurteilung besteht, zumindest aber für einige Aspekte der Beurteilung. Auch 
diese Feststellung konnte in dieser Arbeit reproduziert werden (für Slowenien und die 
Slowakei zeigte sich noch ein Einfluss des Geschlechts auf die Dimension andere 
Qualitätsfaktoren). 
Während hier eine bessere Beurteilung durch Männer festgestellt werden konnte, 
zeigte der Großteil früherer Studien eine tendenziell bessere Beurteilung durch 
Frauen,218 lediglich eine einzige Studie zeigte dasselbe Ergebnis wie die vorliegende 
Arbeit.219 
6.2.2 Hypothese 1b – Einfluss von Bildung auf Produktbeurteilung 
Die folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Prüfung von Hypothese H1b: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H1b 0,003 0,691 0,012 0,069 0,053 0,194
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 82: Signifikanzniveaus H1b 
Nur wenige Studien beschäftigten sich bisher mit dem Einfluss des Bildungsgrades 
auf die Beurteilung ausländischer Produkte. Ausnahmslos wurde festgestellt, dass 
                                            
217 Vgl. Hisrich et al. (1981), S. 118; Jaffe/Martinez (1995), S. 22; Liefeld et al. (1996), S. 75; Schaefer 
(1997b), S. 822; Insch/McBride (2004a), S. 262 
218 Vgl. Schooler (1971), S. 77; Johansson et al. (1985), S. 395; Wall/Heslop (1986), S. 35; Wall et al. 
(1988), S. 18 
219 Vgl. Leonidou et al. (1998), S. 135 
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eine bessere Beurteilung ausländischer Produkte mit steigendem Bildungsgrad 
erfolgt.220 
Dieser Zusammenhang konnte in der vorliegenden Arbeit reproduziert werden – 
allerdings nur für ein Land bzw. die gesamte Stichprobe. In diesen beiden Fällen war 
die Richtung des Zusammenhanges jedoch kongruent mit vorangegangenen 
Ergebnissen – steigender Bildungsgrad ist gleichbedeutend mit besserer 
Produktbeurteilung. 
6.2.3 Hypothese 1c – Einfluss von Alter auf Produktbeurteilung 
Die Prüfung des Zusammenhanges zwischen Alter und der Beurteilung ausländischer 
Produkte zeigte bei keinem der untersuchten Länder einen signifikanten 
Zusammenhang: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H1c 0,432 0,593 0,304 0,308 0,219 0,453
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 83: Signifikanzniveaus H1c 
Dieses Ergebnis ist vergleichbar mit jenen Studien, die keinen Zusammenhang 
aufzeigen konnten.221 Für die Slowakei und Tschechien konnte zumindest noch ein 
Einfluss auf die Dimension Designqualität nachgewiesen werden – auch in anderen 
Studien konnte zumindest ein Einfluss auf manche Beurteilungsaspekte gezeigt 
werden.222 
6.2.4 Hypothese 1d – Einfluss von Erfahrung auf Produktbeurteilung 
Ein Einfluss bestehender Erfahrung auf die Produktbeurteilung konnte für Slowenien 
(sowie für die gesamte Stichprobe) festgestellt werden: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H1d 0,024 0,310 0,588 0,048 0,646 0,559
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 84: Signifikanzniveaus H1d 
                                            
220 Vgl. Anderson/Cunningham (1972), S. 33; Wall/Heslop (1986), S. 30; Wall et al. (1991), S. 111; 
Jaffe/Martinez (1995), S. 24; Dubois/Paternault (1997), S. 82; Lundstrom et al. (1998), S. 18 
221 Vgl.  
222 Vgl. Wall et al. (1991), S. 111; Amine/Shin (2002), S. 50 
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Obwohl der Einfluss bestehender Erfahrung in der Theorie unumstritten ist (siehe 
dazu auch Kapitel 2.1.2 – Wirkungsweise), konnten vorangegangene Studien – wie 
die vorliegende Arbeit auch – keine einheitlichen Ergebnisse liefern. So konnte sowohl 
ein Einfluss von Erfahrung gezeigt werden,223 als auch nicht nachgewiesen werden.224 
6.3 Hypothese 2 – Einfluss von Produktbeurteilung auf Kaufabsicht 
Vorangegangene Studien konnten einen Einfluss der Produktbeurteilung auf die 
Bereitschaft, ausländische Produkte zu kaufen, aufzeigen.225 
In der vorliegenden Arbeit konnte dieses Ergebnis nur für Ungarn (bzw. für die 
gesamte Stichprobe) reproduziert werden: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H2 0,000 0,543 0,002 0,058 0,142 0,139
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 85: Signifikanzniveaus H2 
6.4 Hypothese 3 – Einfluss von Länderimage auf Produktbeurteilung 
Einen Zusammenhang zwischen Länderimage und Produktbeurteilung wurde in der 
dritten Hypothese postuliert. Das Ergebnis der Regression zeigt nachfolgende Tabelle: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H3 0,000 0,002 0,122 0,008 0,834 0,017
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 86: Signifikanzniveaus H3 
Lediglich für Ungarn und die Slowakei konnte kein signifikanter Zusammenhang 
nachgewiesen werden. Es konnte damit zumindest teilweise die vorherrschende 
Meinung reproduziert werden, dass ein Zusammenhang zwischen diesen beiden 
Variablen besteht.226 
                                            
223 Vgl. Chiou (2003), S. 949; Mittal/Tsiros (1995), S. 294 
224 Vgl. Akaah/Yaprak (1993), S. 47 f.; Schaefer (1997a), S. 67 f.; Ahmed/d'Astous (2007), S. 244 
225 Vgl. Thorelli et al. (1989), S. 43; Moon/Jain (2001), S. 103; Hsieh (2004), S. 287 
226 Vgl. Morello (1984), S. 13; Knight/Calantone (2000), S. 140; Lee et al. (2001), s. 56; Moon/Jain 
(2001), s. 133; Verlegh et al. (2005), S. 136 
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6.5 Hypothese 4 – Einfluss von Länderimage auf Kaufabsicht 
Zumindest noch für Slowenien und Tschechien, sowie für die gesamte Stichprobe, 
konnte ein Einfluss des Länderimages auf die Kaufabsicht gezeigt werden: 
Alle Länder Polen Ungarn Slowenien Slowakei Tschechien
H4 0,000 0,258 0,403 0,001 0,199 0,001
≤ 0,001 ≤ 0,005 ≤ 0,01  
Tabelle 87: Signifikanzniveaus H4 
Damit können die bisherigen Ergebnisse227 – Länderimage übt einen Einfluss auf die 
Kaufabsicht aus – nur teilweise wiederholt werden. 
                                            
227 Vgl. Han/Terpstra (1988); Lee et al. (2001), S. 55 ; Parameswaran/Pisharodi (2002), S. 274 
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7 Zusammenfassung, Einschränkungen und Ausblick 
Die vorliegende Arbeit hat es sich zum Ziel gemacht, einen ersten Einblick in das 
Image ausgewählter osteuropäischer Länder und deren Produkten unter 
österreichischen institutionellen Einkäufern zu geben.  
Da die bestehende Forschung zum gewählten Themenkreis große Lücken aufweist, 
wurde die vorliegende Untersuchung bewusst allgemein gehalten. Dadurch sollte ein 
erster Schritt gesetzt werden – es sollte gezeigt werden, ob überhaupt Länder- und 
Produktimages in Österreich bestehen, und inwiefern sich diese in Bezug auf die 
untersuchten Länder voneinander unterscheiden. Dadurch wurde eine Basis 
geschaffen, auf die zukünftige Studien aufbauen können. 
 
Um das gesetzte Ziel zu erreichen, wurde ein Modell aus der bestehenden Literatur 
erstellt, aus dem insgesamt vier Hypothesen abgeleitet und geprüft wurden. Darüber 
hinaus erfolgte eine umfassende deskriptive Analyse des erhobenen Datenmaterials. 
 
Während gezeigt werden konnte, dass spezifisch ausdifferenzierte Länderimages 
bestehen, so unterscheiden sich die einzelnen Länder nicht signifikant voneinander. 
Hier besteht offenbar noch Handlungsbedarf für die betroffenen Nationen, durch 
Informations- und Werbekampagnen eine eindeutige Positionierung innerhalb 
Osteuropas zu schaffen. 
 
Im Gegensatz dazu zeigte sich, dass das Produktimage deutlich weniger 
ausdifferenziert ist. Dies könnte unter anderem an der Tatsache liegen, dass keine 
spezifischen Produkte im Rahmen der Interviews abgefragt wurden.  
Weiter oben wurde bereits dargelegt, warum die Arbeit bewusst nicht auf spezifische 
Produktwelten abgestellt wurde. Dadurch konnte eine allgemeinere, und daher für das 
Ziel dieser Arbeit bessere geeignete, Analyse ermöglicht werden. Andererseits 
unterscheiden sich die Produktanforderungen jedoch von Person zu Person, und es 
bleibt unklar, welches Produkt die befragten Personen bei der Beurteilung vor ihrem 
geistigen Auge sahen. 
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Es sollte daher in einem nächsten Arbeitsschritt eine qualitative Zwischenstufe 
eingeschaltet werden, in der untersucht wird, welche Produkte mit den untersuchten 
Ländern am häufigsten assoziiert werden. In weiterführenden Forschungen könnten 
dann die so ermittelten Produkte eingesetzt werden, um eine einheitlichere Basis der 
Ergebnisse zu liefern. 
 
Darüber hinaus wäre es interessant, die erhobenen Werte mit jenen Österreichs bzw. 
eines österreichischen Produktes zu vergleichen. Auch ein Vergleich mit den jüngeren 
EU-Mitgliedern Rumänien und Bulgarien wäre aufschlussreich. 
Auch eine Analyse der Staatsangehörigkeiten der befragten Personen und deren 
Einfluss auf die Beurteilung bleiben offen. 
 
In weiterer Folge wurden die zuvor aufgestellten Hypothesen geprüft. Hier zeigte sich, 
dass keine der Hypothesen über alle Länder verworfen werden konnte. Auch hatte 
das Alter der befragten Personen bei keinem Land einen Einfluss auf die 
Produktbeurteilung. Da auch die r2-Werte der Regression sehr gering waren bleibt zu 
vermuten, dass es andere, hier nicht modellierte, Faktoren gibt, die einen Einfluss auf 
Länderimage und Produktbeurteilung besitzen. 
 
Das zu Beginn der Arbeit aufgestellte Ziel, einen ersten, allgemein gehaltenen Einblick 
in das Länderimage und die Produktbeurteilung osteuropäischer Staaten durch 
österreichische institutionelle Einkäufer zu geben, wurde jedoch erreicht. 
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INFO RESEARCH INTERNATIONALWien, im August 2006 
Kaiserstraße 55 EW/JL 
1070  Wien                                                   IN4: _____ 
Tel.: 526 55 93 
F r a g e b o g e n 
19506 
Fbg.-Nr.:  ____________________ Interviewbeginn:  
 
Int.-Nr.:  ____________________ Interviewende:   
 
Datum: ____________________ Interviewdauer:  
 




Könnte ich bitte mit der Person sprechen, die für Einkaufsentscheidungen / Importe aus 
osteuropäischen Ländern in Ihrem Unternehmen zuständig ist (z.B. Eigentümer oder Geschäftsführer) 
Danke. 
 
Guten Tag, ich bin ... von Research International.  Wir führen derzeit eine Studie über das Image der 
osteuropäischen Länder durch. Unsere Befragung dauert etwa 10 bis 15 Minuten. Könnte ich Ihnen 
jetzt einige Fragen stellen? 
 
INT.: Wenn notwendig: Falls die Respondenten jetzt keine Zeit haben, bitte versuchen Sie einen 
neuen Termin für das Interview zu vereinbaren. 
 
a) Hat jetzt keine Zeit / einen Termin ausmachen……………..1   
b) Weitermachen…………………………………………………..2 
 
A1. Sind Sie in Ihrer Firma zuständig für Einkaufsentscheidungen / Importe aus osteuropäischen 
Ländern?  
Ja                  ? Frage 1  
Nein ? Frage A2  
 
 
A2. Können Sie mir bitte sagen, wer für Einkaufsentscheidungen / Importe aus osteuropäischen 
Ländern zuständig ist? 
 
INT.: Schreiben Sie bitte den Namen der Person auf, die zuständig ist ___________ 
 
Könnte ich bitte mit <<Name>> sprechen? 
 
INT.: Wenn Sie mit einer neuen Person sprechen, vergessen Sie nicht, die Einleitung wieder vorzulesen. 
 
IN4: Wenn Interviewer mit einer neuen Person sprechen kann, fängt das Interview wieder an! 
 
Zuerst hätte ich ein paar Fragen zur Statistik: 
 











3. Was ist Ihre höchstabgeschlossene Schulbildung? 
 
INT: Bitte vorlesen! (Quote beachten!) 
 
Pflichtschule....................... ..............  ....................................1 
Lehre/BMS........................................  ....................................2 
Höhere Schule (AHS/BHS)...............  ....................................3 




Mit welchen der folgenden Osteuropäischen Länder haben Sie geschäftliche Kontakte bzw. aus 
welchen der folgenden Länder importiert Ihre Firma? 
 
a) Polen ..............................................  1 
b) Ungarn............................................  2 
c) Slowenien .......................................  3 
d) Slowakei .........................................  4 
e) Tschechien .....................................  5 
f) Keine von diesen.............................  6 
 
 
In welchem Bundesland hat Ihre Firma den Firmensitz?  
Wien............................................................. .... 1 
Niederösterreich. .......................................2 
Burgenland ....................................................... 3 
Steiermark ........................................................ 4 







Wie viele Mitarbeiter sind am Standort in Ihrem Unternehmen beschäftigt? (Anzahl der Mitarbeiter am 





Wie viele Mitarbeiter sind insgesamt in Ihrem Unternehmen beschäftigt? (Bei mehreren Standorten die 





8. Ich werde Ihnen jetzt einige Aussagen über  >>ein Land wählen: Polen/ Ungarn/ Slowenien/ 
Slowakei/ Tschechien <<  vorlesen und Sie bitten, diese anhand einer 7-stufigen Skala zu beurteilen. 
 
Ich werde Ihnen dazu immer 2 entgegengesetzte Aussagen vorlesen. Wenn Sie der ersten Aussage 
vollkommen zustimmen wählen Sie bitte 1, wenn Sie der zweiten Aussage vollkommen zustimmen 
wählen Sie bitte 7, mit den Zahlen dazwischen können Sie abstufen. 
 
IN4.: Ausrotierte Abfrage der Kriterien! 
 
INT.: Überprüfen Sie während der ersten 3-4 Kriterien immer, ob der Befragte die Skala 
verstanden hat! 
 
a) Demokratisches System   1-2-3-4-5-6-7 Diktatorisches System  
 
b) Freie Marktwirtschaft   1-2-3-4-5-6-7 Planwirtschaft  
 
c) Zivilregierung   1-2-3-4-5-6-7 Militärregierung  
 
d) Kapitalistisches System   1-2-3-4-5-6-7 Kommunistisches System  
 
e) Wirtschaftlich entwickelt   1-2-3-4-5-6-7 Wirtschaftlich unterentwickelt  
 
f) Hoher Lebensstandard   1-2-3-4-5-6-7 Niedriger Lebensstandard  
 
g) Stabiles wirtschaftliches Umfeld   1-2-3-4-5-6-7 Unstabiles wirtschaftliches Umfeld   
 
h) Produktion von Qualitätserzeugnissen 1-2-3-4-5-6-7 Produktion von Gütern geringer Qualität 
 
i) Vorhandensein eines Wohlfahrtssystems   1-2-3-4-5-6-7 Fehlen eines Wohlfahrtsystems  
 
j) Hohe Lohnkosten   1-2-3-4-5-6-7 Niedrige Lohnkosten 
 
k) Vorwiegend industrialisiert   1-2-3-4-5-6-7 Vorwiegend nicht industrialisiert  
 
k) Hoher Standard an technol. Forschung 1-2-3-4-5-6-7 Geringer Standard an technol.  
Forschung 
   
l) Hohe Alphabetisierungsrate   1-2-3-4-5-6-7 Geringe Alphabetisierungsrate 
 
m) Massenerzeugnisse 1-2-3-4-5-6-7 Handwerklich erzeugte Produkte 
   
 
 
Denken Sie bitte nun an Produkte, die Sie geschäftlich häufig kaufen.  
 
9. Ich werde Ihnen jetzt einige allgemeine Aussagen über solche Produkte aus  >>ein Land wählen: 
Polen/ Ungarn/ Slowenien/ Slowakei/ Tschechien <<  vorlesen und Sie bitten, diese anhand einer 7-
stufigen Skala zu beurteilen. 
 
Ich werde Ihnen dazu immer 2 entgegengesetzte Aussagen vorlesen. Wenn Sie der ersten Aussage 
vollkommen zustimmen wählen Sie bitte 1, wenn Sie der zweiten Aussage vollkommen zustimmen 
wählen Sie bitte 7, mit den Zahlen dazwischen können Sie abstufen. 
 
IN4.: Ausrotierte Abfrage der Kriterien! 
 




Sind die Produkte aus >>Polen, Ungarn, Slowenien, Slowakei, Tschechien<<   Ihrer Meinung nach: 
 
a) Einfallslos   1-2-3-4-5-6-7 Kreativ  
 
b) Unattraktiv  1-2-3-4-5-6-7 Attraktiv  
 
c) Veraltet 1-2-3-4-5-6-7 Auf dem neuesten technischen Stand 
 
d) Unwirtschaftlich   1-2-3-4-5-6-7 Wirtschaftlich  
 
e) Einfach   1-2-3-4-5-6-7 Exklusiv 
 
f) Schlechte Leistung 1-2-3-4-5-6-7 Ausgezeichnete Leistung  
 
g) Geringwertige Produktgestaltung   1-2-3-4-5-6-7 Hochwertige Produktgestaltung  
 
h) Minderwertige Teile  1-2-3-4-5-6-7 hochwertige Teile 
 
i) Unzuverlässige Teile   1-2-3-4-5-6-7 Zuverlässige Teile 
 
j) Schlechte Qualität der Einzelteile  1-2-3-4-5-6-7 Hervorragende Qualität der Einzelteile 
 
k) Schlechte Ausführungsqualität   1-2-3-4-5-6-7 Hervorragende Ausführungsqualität 
 
l) Schwach   1-2-3-4-5-6-7 Robust 
 
m) Geringe Strapazierfähigkeit  1-2-3-4-5-6-7 Hohe Strapazierfähigkeit 
 
n) Unzufriedenstellende Montage    1-2-3-4-5-6-7 Hervorragende Montage 
 
o) Unbestimmte Produktqualität   1-2-3-4-5-6-7 Klare Produktqualität 
 
p) Geringe Gesamtqualität  1-2-3-4-5-6-7 Hohe Gesamtqualität 
   
10. Kaufabsicht:  
 
Denken Sie bitte nun nochmals an Produkte, die Sie geschäftlich häufig kaufen.  
 
Wie wahrscheinlich würden Sie solche Produkte aus >>ein Land wählen: Polen/ Ungarn/ Slowenien/ 
Slowakei/ Tschechien <<  kaufen? 1 bedeutet  “würde ich definitiv kaufen“, und 7 “würde ich definitiv 
nicht kaufen“, dazwischen können Sie abstufen. 
 
 
Ich würde dieses Produkt definitiv kaufen  1-2-3-4-5-6-7 Ich würde dieses Produkt definitiv nicht 
kaufen 
   
 
11. Können Sie mir bitte noch die Branche Ihres Unternehmens nennen: 
__________________________ 
 
Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit zur Beantwortung unserer Fragen genommen haben. Auf Wunsch 
lassen wir Ihnen gerne die Ergebnisse dieser Untersuchung per E-Mail zukommen. 
 
Selbstverständlich werden Ihre Kontaktinformationen vertraulich behandelt.    
 
Email Adresse eintragen:___________________  
 
INT: Wiederholen Sie, was Sie eingetragen haben, um sicherzugehen, dass Sie die E-Mail Adresse 
korrekt notiert haben. 
 
Herzlichen Dank für das Interview ! 
151 
















































































































































































































































































































































Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von Produktion von Qualitätserzeugnissen-
















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































1 0,078 7 0,000 13 0,175 1 0,827 7 0,190 13 0,181
2 0,000 8 0,163 14 0,619 2 0,050 8 0,093 14 0,049
3 0,011 9 0,318 PD 0,000 3 0,665 9 0,254 PD 0,204
4 0,075 10 0,084 WD 0,000 4 0,774 10 0,055 WD 0,321
5 0,018 11 0,148 TD 0,372 5 0,232 11 0,177 TD 0,032
6 0,000 12 0,989 AI 0,000 6 0,338 12 0,491 AI 0,702
Ungarn Slowenien
1 0,099 7 0,032 13 0,939 1 0,626 7 0,039 13 0,020
2 0,007 8 0,054 14 0,836 2 0,007 8 0,013 14 0,773
3 0,041 9 0,176 PD 0,003 3 0,027 9 0,065 PD 0,041
4 0,010 10 0,096 WD 0,007 4 0,615 10 0,280 WD 0,019
5 0,065 11 0,003 TD 0,212 5 0,502 11 0,773 TD 0,237
6 0,039 12 0,608 AI 0,003 6 0,240 12 0,682 AI 0,019
Slowakei Tschechien
1 0,643 7 0,858 13 0,667 1 0,047 7 0,011 13 0,044
2 0,071 8 0,238 14 0,380 2 0,316 8 0,130 14 0,703
3 0,941 9 0,380 PD 0,983 3 0,117 9 0,410 PD 0,050
4 0,304 10 0,461 WD 0,779 4 0,036 10 0,034 WD 0,006 ≤ 0,001
5 0,770 11 0,402 TD 0,462 5 0,073 11 0,073 TD 0,019 ≤ 0,01
6 0,261 12 0,124 AI 1,000 6 0,008 12 0,177 AI 0,003 ≤ 0,05  




1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4 1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4
1 0,966 0,735 0,197 1 0,323 0,717 0,384 1 0,954 0,749 0,022 1 0,275 0,437 0,915 1 0,653 0,814 0,173 1 0,579 0,512 0,481
2 - 0,629 0,072 2 - 0,314 0,004 2 - 0,687 0,001 2 - 0,927 0,091 2 - 0,343 0,023 2 - 0,806 0,116
3 - - 0,256 3 - - 0,056 3 - - 0,007 3 - - 0,206 3 - - 0,128 3 - - 0,099
2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4 2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4
1 0,373 0,930 0,454 1 0,158 0,068 0,003 1 0,904 0,892 0,758 1 0,043 0,361 0,66 1 0,316 0,296 0,647 1 0,642 0,202 0,057
2 - 0,152 0,015 2 - 0,455 0,019 2 - 0,699 0,816 2 - 0,149 0,011 2 - 0,684 0,037 2 - 0,24 0,065
3 - - 0,375 3 - - 0,133 3 - - 0,502 3 - - 0,364 3 - - 0,036 3 - - 0,623
3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4 3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4
1 0,541 0,786 0,103 1 0,085 0,186 0,040 1 0,830 0,477 0,052 1 0,096 0,470 0,582 1 0,070 0,120 0,006 1 0,010 0,229 0,992
2 - 0,167 0,000 2 - 0,378 0,668 2 - 0,157 0,002 2 - 0,171 0,002 2 - 0,461 0,712 2 - 0,206 0,000
3 - - 0,012 3 - - 0,181 3 - - 0,139 3 - - 0,084 3 - - 0,186 3 - - 0,051
4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4 4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4
1 0,85 0,842 0,488 1 0,570 1,000 0,645 1 0,727 0,383 0,061 1 0,054 0,414 0,877 1 0,899 0,469 0,667 1 0,648 0,255 0,068
2 - 0,545 0,180 2 - 0,378 0,744 2 - 0,447 0,021 2 - 0,228 0,004 2 - 0,351 0,433 2 - 0,536 0,096
3 - - 0,456 3 - - 0,515 3 - - 0,107 3 - - 0,228 3 - - 0,104 3 - - 0,163
5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4 5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4
1 0,236 0,068 0,019 1 0,253 0,311 0,178 1 0,655 0,545 0,053 1 0,130 0,383 0,718 1 0,512 0,810 0,561 1 0,363 0,135 0,198
2 - 0,272 0,152 2 - 0,836 0,855 2 - 0,893 0,050 2 - 0,277 0,078 2 - 0,569 0,899 2 - 0,472 0,880
3 - - 0,838 3 - - 0,694 3 - - 0,046 3 - - 0,473 3 - - 0,645 3 - - 0,255
6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4 6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4
1 0,821 0,484 0,066 1 0,758 0,514 0,187 1 0,761 0,299 0,013 1 0,864 0,314 0,336 1 0,014 0,005 0,332 1 0,181 0,314 0,588
2 - 0,446 0,013 2 - 0,568 0,121 2 - 0,295 0,002 2 - 0,341 0,349 2 - 0,422 0,004 2 - 0,451 0,005
3 - - 0,096 3 - - 0,370 3 - - 0,041 3 - - 0,991 3 - - 0,000 3 - - 0,016  
182 
Ungarn Slowenien
1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4 1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4
1 0,332 0,41 0,093 1 0,305 0,34 0,044 1 0,241 0,845 0,724 1 0,573 0,629 0,553 1 0,712 0,109 0,652 1 0,56 0,329 0,234
2 - 0,276 0,294 2 - 0,91 0,081 2 - 0,22 0,149 2 - 0,937 0,986 2 - 0,144 0,878 2 - 0,521 0,293
3 - - 0,986 3 - - 0,071 3 - - 0,841 3 - - 0,951 3 - - 0,237 3 - - 0,678
2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4 2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4
1 0,962 0,599 0,85 1 0,252 0,114 0,064 1 0,351 0,164 0,058 1 0,553 0,623 0,062 1 0,099 0,376 0,1 1 0,602 0,698 0,621
2 - 0,299 0,748 2 - 0,481 0,422 2 - 0,785 0,326 2 - 0,956 0,235 2 - 0,323 0,903 2 - 0,269 0,969
3 - - 0,276 3 - - 0,946 3 - - 0,369 3 - - 0,257 3 - - 0,298 3 - - 0,304
3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4 3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4
1 0,545 0,184 0,176 1 0,325 0,46 0,286 1 0,397 0,141 0,259 1 0,821 0,795 0,915 1 0,228 0,051 0,303 1 0,532 0,264 0,277
2 - 0,482 0,456 2 - 0,737 0,73 2 - 0,429 0,797 2 - 0,546 0,679 2 - 0,557 0,792 2 - 0,64 0,613
3 - - 0,925 3 - - 0,532 3 - - 0,582 3 - - 0,884 3 - - 0,372 3 - - 0,943
4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4 4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4
1 0,581 0,714 0,307 1 0,13 0,331 0,096 1 0,529 0,471 0,346 1 0,481 0,685 0,205 1 0,367 0,384 0,108 1 0,28 0,094 0,192
2 - 0,743 0,3 2 - 0,401 0,987 2 - 0,762 0,464 2 - 0,791 0,491 2 - 0,956 0,802 2 - 0,423 0,594
3 - - 0,205 3 - - 0,387 3 - - 0,692 3 - - 0,402 3 - - 0,749 3 - - 0,86
5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4 5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4
1 0,021 0,101 0,01 1 0,696 0,776 0,721 1 0,838 0,304 0,207 1 0,196 0,053 0,071 1 0,001 0,007 0,002 1 0,043 0,022 0,039
2 - 0,755 0,871 2 - 0,904 0,881 2 - 0,247 0,128 2 - 0,206 0,454 2 - 0,775 0,799 2 - 0,752 0,528
3 - - 0,667 3 - - 0,987 3 - - 0,636 3 - - 0,544 3 - - 0,967 3 - - 0,721
6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4 6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4
1 0,159 0,285 0,223 1 0,151 0,036 0,063 1 0,334 0,152 0,16 1 0,918 0,414 0,143 1 0,409 0,078 0,179 1 0,185 0,063 0,102
2 - 0,995 0,866 2 - 0,221 0,249 2 - 0,376 0,375 2 - 0,213 0,038 2 - 0,213 0,571 2 - 0,483 0,492
3 - - 0,895 3 - - 1 3 - - 0,969 3 - - 0,426 3 - - 0,457 3 - - 0,948  
183 
Ungarn Slowenien
1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4 1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4
1 0,332 0,410 0,093 1 0,305 0,340 0,044 1 0,241 0,845 0,724 1 0,573 0,629 0,553 1 0,712 0,109 0,652 1 0,560 0,329 0,234
2 - 0,276 0,294 2 - 0,910 0,081 2 - 0,220 0,149 2 - 0,937 0,986 2 - 0,144 0,878 2 - 0,521 0,293
3 - - 0,986 3 - - 0,071 3 - - 0,841 3 - - 0,951 3 - - 0,237 3 - - 0,678
2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4 2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4
1 0,962 0,599 0,850 1 0,252 0,114 0,064 1 0,351 0,164 0,058 1 0,553 0,623 0,062 1 0,099 0,376 0,100 1 0,602 0,698 0,621
2 - 0,299 0,748 2 - 0,481 0,422 2 - 0,785 0,326 2 - 0,956 0,235 2 - 0,323 0,903 2 - 0,269 0,969
3 - - 0,276 3 - - 0,946 3 - - 0,369 3 - - 0,257 3 - - 0,298 3 - - 0,304
3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4 3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4
1 0,545 0,184 0,176 1 0,325 0,460 0,286 1 0,397 0,141 0,259 1 0,821 0,795 0,915 1 0,228 0,051 0,303 1 0,532 0,264 0,277
2 - 0,482 0,456 2 - 0,737 0,730 2 - 0,429 0,797 2 - 0,546 0,679 2 - 0,557 0,792 2 - 0,640 0,613
3 - - 0,925 3 - - 0,532 3 - - 0,582 3 - - 0,884 3 - - 0,372 3 - - 0,943
4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4 4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4
1 0,581 0,714 0,307 1 0,130 0,331 0,096 1 0,529 0,471 0,346 1 0,481 0,685 0,205 1 0,367 0,384 0,108 1 0,280 0,094 0,192
2 - 0,743 0,300 2 - 0,401 0,987 2 - 0,762 0,464 2 - 0,791 0,491 2 - 0,956 0,802 2 - 0,423 0,594
3 - - 0,205 3 - - 0,387 3 - - 0,692 3 - - 0,402 3 - - 0,749 3 - - 0,860
5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4 5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4
1 0,021 0,101 0,010 1 0,696 0,776 0,721 1 0,838 0,304 0,207 1 0,196 0,053 0,071 1 0,001 0,007 0,002 1 0,043 0,022 0,039
2 - 0,755 0,871 2 - 0,904 0,881 2 - 0,247 0,128 2 - 0,206 0,454 2 - 0,775 0,799 2 - 0,752 0,528
3 - - 0,667 3 - - 0,987 3 - - 0,636 3 - - 0,544 3 - - 0,967 3 - - 0,721
6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4 6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4
1 0,159 0,285 0,223 1 0,151 0,036 0,063 1 0,334 0,152 0,160 1 0,918 0,414 0,143 1 0,409 0,078 0,179 1 0,185 0,063 0,102
2 - 0,995 0,866 2 - 0,221 0,249 2 - 0,376 0,375 2 - 0,213 0,038 2 - 0,213 0,571 2 - 0,483 0,492
3 - - 0,895 3 - - 1,000 3 - - 0,969 3 - - 0,426 3 - - 0,457 3 - - 0,948
Slowakei Tschechien
1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4 1 2 3 4 7 2 3 4 13 2 3 4
1 0,004 0,182 0,098 1 0,001 0,001 0,052 1 0,505 0,389 0,924 1 0,088 0,853 0,307 1 0,595 0,859 0,125 1 0,054 0,486 0,085
2 - 0,904 0,910 2 - 0,745 0,213 2 - 0,948 0,198 2 - 0,853 0,307 2 - 0,859 0,125 2 - 0,486 0,085
3 - - 0,987 3 - - 0,306 3 - - 0,127 3 - - 0,291 3 - - 0,204 3 - - 0,038
2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4 2 2 3 4 8 2 3 4 14 2 3 4
1 0,452 0,642 0,904 1 0,315 0,073 0,167 1 0,966 0,784 0,519 1 0,718 0,604 0,238 1 0,794 0,754 0,081 1 0,879 0,471 0,879
2 - 0,541 0,350 2 - 0,056 0,416 2 - 0,679 0,259 2 - 0,604 0,238 2 - 0,754 0,081 2 - 0,471 0,879
3 - - 0,652 3 - - 0,256 3 - - 0,381 3 - - 0,675 3 - - 0,131 3 - - 0,279
3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4 3 2 3 4 9 2 3 4 PD 2 3 4
1 0,219 0,251 0,402 1 0,136 0,080 0,475 1 0,114 0,107 0,194 1 0,214 0,472 0,063 1 1,000 0,121 0,451 1 0,140 0,691 0,047
2 - 0,237 0,089 2 - 0,993 0,243 2 - 0,664 0,531 2 - 0,472 0,063 2 - 0,121 0,451 2 - 0,691 0,047
3 - - 0,413 3 - - 0,245 3 - - 0,809 3 - - 0,022 3 - - 0,423 3 - - 0,092
4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4 4 2 3 4 10 2 3 4 WD 2 3 4
1 0,206 0,075 0,234 1 0,703 0,702 0,735 1 0,138 0,050 0,316 1 0,023 0,927 0,549 1 0,173 0,649 0,127 1 0,540 0,961 0,068
2 - 0,824 0,802 2 - 0,809 0,471 2 - 0,838 0,445 2 - 0,927 0,549 2 - 0,649 0,127 2 - 0,961 0,068
3 - - 0,937 3 - - 0,581 3 - - 0,495 3 - - 0,490 3 - - 0,231 3 - - 0,827
5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4 5 2 3 4 11 2 3 4 TD 2 3 4
1 0,598 0,274 0,374 1 0,776 0,558 0,978 1 0,904 0,890 0,670 1 0,516 0,228 0,210 1 0,945 0,873 0,92 1 0,655 0,904 0,317
2 - 0,493 0,620 2 - 0,587 0,605 2 - 0,999 0,313 2 - 0,228 0,210 2 - 0,873 0,92 2 - 0,904 0,317
3 - - 0,868 3 - - 0,269 3 - - 0,268 3 - - 0,896 3 - - 0,95 3 - - 0,721
6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4 6 2 3 4 12 2 3 4 AI 2 3 4
1 0,219 0,008 0,246 1 0,482 0,460 0,745 1 0,191 0,117 0,357 1 0,886 0,489 0,021 1 0,802 0,775 0,474 1 0,518 0,998 0,044
2 - 0,204 0,454 2 - 0,936 0,527 2 - 0,707 0,352 2 - 0,489 0,021 2 - 0,775 0,474 2 - 0,998 0,044
3 - - 0,012 3 - - 0,486 3 - - 0,485 3 - - 0,180 3 - - 0,332 3 - - 0,121
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  





1 2 3 4 5 6 7 8 9 7 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,060 0,010 0,050 0,120 0,032 0,048 0,252 0,842 1 0,132 0,072 0,349 0,314 0,169 0,362 0,834 0,012 1 0,965 0,017 0,321 0,321 0,067 0,573 0,094 0,570
2 - 0,665 0,561 0,451 0,892 0,869 0,511 0,401 2 - 0,884 0,475 0,451 0,842 0,621 0,661 0,115 2 - 0,009 0,189 0,219 0,062 0,537 0,214 0,667
3 - - 0,207 0,163 0,772 0,841 0,491 0,229 3 - - 0,303 0,290 0,915 0,489 0,593 0,095 3 - - 0,043 0,083 0,828 0,083 0,290 0,632
4 - - - 0,732 0,453 0,483 0,377 0,443 4 - - - 0,982 0,369 0,946 0,846 0,091 4 - - - 0,917 0,190 0,744 0,200 0,908
5 - - - - 0,361 0,399 0,389 0,550 5 - - - - 0,366 0,931 0,834 0,058 5 - - - - 0,257 0,715 0,224 0,932
6 - - - - - 0,960 0,452 0,293 6 - - - - - 0,558 0,682 0,249 6 - - - - - 0,220 0,332 0,733
7 - - - - - - 0,471 0,303 7 - - - - - - 0,834 0,104 7 - - - - - - 0,229 0,834
8 - - - - - - - 0,423 8 - - - - - - - 0,316 8 - - - - - - - 0,454
2 2 3 4 5 6 7 8 9 8 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,750 0,197 0,638 0,284 0,176 0,332 0,226 0,427 1 0,826 0,595 0,509 0,987 0,535 0,567 0,950 0,325 1 0,889 0,450 0,850 0,626 0,686 0,088 0,288 0,300
2 - 0,266 0,915 0,424 0,243 0,477 0,297 0,564 2 - 0,743 0,542 0,710 0,622 0,356 0,977 0,383 2 - 0,459 0,964 0,678 0,766 0,076 0,279 0,285
3 - - 0,178 0,618 0,816 0,862 0,331 0,843 3 - - 0,715 0,387 0,781 0,162 0,882 0,332 3 - - 0,405 0,695 0,670 0,133 0,270 0,276
4 - - - 0,359 0,167 0,433 0,241 0,534 4 - - - 0,233 0,971 0,139 0,838 0,520 4 - - - 0,648 0,770 0,060 0,272 0,274
5 - - - - 0,489 0,845 0,241 0,687 5 - - - - 0,326 0,390 0,928 0,219 5 - - - - 0,939 0,083 0,252 0,257
6 - - - - - 0,729 0,369 0,923 6 - - - - - 0,187 0,838 0,468 6 - - - - - 0,072 0,203 0,214
7 - - - - - - 0,320 0,785 7 - - - - - - 0,757 0,257 7 - - - - - - 0,503 0,525
8 - - - - - - - 0,423 8 - - - - - - - 0,667 8 - - - - - - - 1,000
3 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 PD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,210 0,161 0,208 0,049 0,026 0,256 0,312 0,480 1 0,663 0,523 0,530 0,875 0,557 0,275 0,088 0,661 1 0,252 0,033 0,294 0,110 0,093 0,067 0,259 0,251
2 - 0,639 0,886 0,293 0,048 0,705 0,459 0,821 2 - 0,197 0,159 0,465 0,262 0,140 0,479 0,876 2 - 0,324 0,733 0,690 0,529 0,513 0,572 0,638
3 - - 0,697 0,615 0,230 1,000 0,687 1,000 3 - - 0,921 0,512 0,970 0,619 0,786 0,474 3 - - 0,103 0,492 0,806 0,875 0,744 0,892
4 - - - 0,316 0,040 0,779 0,960 0,898 4 - - - 0,504 0,901 0,539 0,754 0,462 4 - - - 0,351 0,270 0,305 0,485 0,534
5 - - - - 0,388 0,702 0,752 0,846 5 - - - - 0,556 0,306 0,612 0,619 5 - - - - 0,736 0,707 0,623 0,721
6 - - - - - 0,320 0,940 0,505 6 - - - - - 0,687 0,820 0,521 6 - - - - - 0,949 0,715 0,832
7 - - - - - - 0,727 1,000 7 - - - - - - 0,942 0,326 7 - - - - - - 0,670 0,820
8 - - - - - - - 0,735 8 - - - - - - - 0,550 8 - - - - - - - 0,848
4 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 WD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,332 0,252 0,888 0,560 0,768 0,413 0,153 0,432 1 0,751 0,164 0,707 0,655 0,763 0,293 0,196 0,272 1 0,755 0,168 0,435 0,497 0,379 0,400 0,403 0,055
2 - 0,854 0,236 0,626 0,448 0,949 0,515 0,897 2 - 0,138 0,978 0,897 0,952 0,349 0,190 0,335 2 - 0,132 0,486 0,596 0,396 0,480 0,420 0,077
3 - - 0,124 0,463 0,323 0,825 0,550 0,954 3 - - 0,056 0,113 0,117 0,732 0,451 0,775 3 - - 0,291 0,266 0,633 0,571 0,796 0,357
4 - - - 0,460 0,817 0,374 0,316 0,574 4 - - - 0,897 0,922 0,290 0,164 0,326 4 - - - 0,864 0,733 0,873 0,586 0,198
5 - - - - 0,730 0,737 0,436 0,753 5 - - - - 0,841 0,352 0,168 0,322 5 - - - - 0,658 0,786 0,555 0,170
6 - - - - - 0,561 0,369 0,652 6 - - - - - 0,286 0,126 0,239 6 - - - - - 0,911 0,709 0,310
7 - - - - - - 0,529 0,881 7 - - - - - - 0,362 0,622 7 - - - - - - 0,649 0,214
8 - - - - - - - 0,599 8 - - - - - - - 0,795 8 - - - - - - - 0,857
5 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 TD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,568 0,234 0,393 0,613 0,232 0,266 1,000 0,050 1 0,028 0,106 0,180 0,166 0,208 0,281 0,034 0,255 1 0,348 0,125 0,275 0,393 0,437 0,984 0,422 0,940
2 - 0,627 0,862 0,831 0,552 0,694 0,811 0,213 2 - 0,443 0,082 0,295 0,492 0,343 0,103 0,556 2 - 0,678 0,916 0,747 0,897 0,267 0,680 0,723
3 - - 0,656 0,387 0,807 0,795 0,611 0,144 3 - - 0,384 0,765 0,946 0,725 0,091 0,767 3 - - 0,500 0,370 0,580 0,073 0,694 0,531
4 - - - 0,604 0,533 0,727 0,728 0,139 4 - - - 0,601 0,598 0,828 0,035 0,929 4 - - - 0,754 0,940 0,193 0,603 0,705
5 - - - - 0,342 0,499 0,834 0,115 5 - - - - 0,862 0,898 0,095 0,846 5 - - - - 0,883 0,309 0,561 0,768
6 - - - - - 0,868 0,606 0,240 6 - - - - - 0,816 0,174 0,830 6 - - - - - 0,356 0,668 0,776
7 - - - - - - 0,600 0,160 7 - - - - - - 0,121 0,893 7 - - - - - - 0,354 0,924
8 - - - - - - - 0,308 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - 0,634
6 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AI 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,458 0,810 0,814 0,955 0,768 0,358 0,536 0,097 1 0,636 0,659 0,488 0,844 0,945 0,827 0,103 0,492 1 0,219 0,038 0,266 0,194 0,156 0,161 0,344 0,096
2 - 0,212 0,452 0,288 0,231 0,081 0,381 0,064 2 - 0,862 0,794 0,660 0,627 0,455 0,243 0,742 2 - 0,186 0,957 0,767 0,476 0,689 0,521 0,202
3 - - 0,453 0,786 0,932 0,482 0,636 0,178 3 - - 0,603 0,744 0,672 0,447 0,125 0,630 3 - - 0,167 0,292 0,714 0,469 0,852 0,534
4 - - - 0,635 0,463 0,191 0,486 0,097 4 - - - 0,389 0,423 0,312 0,271 0,804 4 - - - 0,779 0,464 0,753 0,610 0,331
5 - - - - 0,744 0,344 0,568 0,134 5 - - - - 0,883 0,639 0,131 0,592 5 - - - - 0,628 0,905 0,646 0,351
6 - - - - - 0,557 0,670 0,206 6 - - - - - 0,763 0,141 0,572 6 - - - - - 0,774 0,802 0,533
7 - - - - - - 0,813 0,244 7 - - - - - - 0,048 0,365 7 - - - - - - 0,650 0,299
8 - - - - - - - 0,746 8 - - - - - - - 0,423 8 - - - - - - - 0,869
185 
Polen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 7 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,366 0,525 0,298 0,845 0,496 0,482 n.m. 0,222 1 0,865 0,593 0,785 0,691 0,243 1 n.m. 0,478 1 0,424 0,079 0,313 0,571 0,576 0,163 n.m. 0,667
2 - 0,556 0,595 0,162 0,543 0,865 n.m. 0,69 2 - 0,815 0,598 0,535 0,675 0,848 n.m. 0,782 2 - 0,632 0,892 0,747 0,227 0,312 n.m. 0,541
3 - - 0,766 0,405 0,895 0,749 n.m. 0,393 3 - - 0,264 0,21 0,665 0,556 n.m. 0,749 3 - - 0,694 0,352 0,024 0,444 n.m. 0,183
4 - - - 0,154 0,664 0,841 n.m. 0,323 4 - - - 0,874 0,229 0,758 n.m. 0,45 4 - - - 0,527 0,13 0,17 n.m. 0,433
5 - - - - 0,522 0,3 n.m. 0,104 5 - - - - 0,16 0,658 n.m. 0,384 5 - - - - 0,315 0,124 n.m. 0,607
6 - - - - - 0,693 n.m. 0,201 6 - - - - - 0,298 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,125 n.m. 1
7 - - - - - - n.m. 0,649 7 - - - - - - n.m. 0,495 7 - - - - - - n.m. 0,419
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 8 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,55 0,711 0,139 0,76 0,558 0,721 n.m. 0,742 1 0,804 0,666 0,941 0,409 1 0,397 n.m. 0,478 1 0,106 0,143 0,337 0,079 0,677 0,646 n.m. 0,667
2 - 0,231 0,622 0,579 0,273 0,341 n.m. 0,895 2 - 0,964 0,738 0,737 0,77 0,604 n.m. 0,576 2 - 0,328 0,079 0,242 0,115 0,102 n.m. 0,162
3 - - 0,011 0,399 0,724 1 n.m. 0,449 3 - - 0,619 0,693 0,614 0,486 n.m. 0,353 3 - - 0,412 0,978 0,214 0,184 n.m. 0,108
4 - - - 0,109 0,021 0,037 n.m. 0,6 4 - - - 0,328 0,931 0,276 n.m. 0,484 4 - - - 0,357 0,57 0,561 n.m. 0,242
5 - - - - 0,377 0,501 n.m. 0,899 5 - - - - 0,338 0,595 n.m. 0,19 5 - - - - 0,137 0,11 n.m. 0,044
6 - - - - - 0,705 n.m. 0,327 6 - - - - - 0,315 n.m. 0,353 6 - - - - - 1 n.m. 0,375
7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,272
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 PD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,352 0,314 0,212 0,9 0,846 0,571 n.m. 0,667 1 0,875 0,711 0,799 0,722 0,653 0,778 n.m. 0,826 1 0,267 0,53 0,095 0,517 0,699 0,513 n.m. 0,779
2 - 0,559 0,507 0,266 0,207 0,875 n.m. 0,272 2 - 0,871 1 0,581 0,813 0,97 n.m. 0,844 2 - 0,155 0,914 0,165 0,265 0,489 n.m. 0,615
3 - - 0,918 0,077 0,201 0,749 n.m. 0,413 3 - - 0,789 0,365 0,905 0,905 n.m. 0,721 3 - - 0,045 0,828 0,816 0,613 n.m. 1
4 - - - 0,027 0,114 0,717 n.m. 0,291 4 - - - 0,38 0,694 0,95 n.m. 0,735 4 - - - 0,05 0,105 0,321 n.m. 0,442
5 - - - - 0,957 0,3 n.m. 0,736 5 - - - - 0,335 0,503 n.m. 1 5 - - - - 0,727 0,745 n.m. 0,932
6 - - - - - 0,443 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,83 n.m. 0,707 6 - - - - - 0,606 n.m. 0,895
7 - - - - - - n.m. 0,624 7 - - - - - - n.m. 0,742 7 - - - - - - n.m. 0,853
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 WD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,388 0,84 0,081 0,345 0,397 0,478 n.m. 0,478 1 0,365 0,311 0,402 0,609 0,507 0,242 n.m. 0,184 1 0,817 0,855 0,887 0,987 0,24 0,511 n.m. 0,122
2 - 0,3 0,485 0,815 0,812 0,959 n.m. 0,9 2 - 0,502 0,414 0,462 0,671 0,912 n.m. 0,954 2 - 0,929 0,959 0,825 0,492 0,797 n.m. 0,486
3 - - 0,032 0,281 0,371 0,392 n.m. 0,538 3 - - 0,918 0,925 0,885 0,437 n.m. 0,596 3 - - 0,87 0,777 0,764 0,949 n.m. 0,746
4 - - - 0,213 0,324 0,504 n.m. 0,594 4 - - - 0,843 0,944 0,518 n.m. 0,722 4 - - - 0,843 0,535 0,795 n.m. 0,551
5 - - - - 0,931 0,895 n.m. 0,963 5 - - - - 0,867 0,549 n.m. 0,747 5 - - - - 0,427 0,674 n.m. 0,486
6 - - - - - 0,877 n.m. 1 6 - - - - - 0,705 n.m. 0,83 6 - - - - - 0,6 n.m. 0,625
7 - - - - - - n.m. 0,938 7 - - - - - - n.m. 1 7 - - - - - - n.m. 0,442
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 TD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,349 0,405 0,505 0,386 0,67 0,94 n.m. 0,338 1 0,336 0,563 0,407 0,658 0,234 0,867 n.m. 0,667 1 0,414 0,588 0,707 0,447 0,354 0,654 n.m. 0,833
2 - 0,039 0,268 0,343 0,397 0,337 n.m. 0,243 2 - 0,367 0,346 0,319 0,951 0,331 n.m. 0,753 2 - 0,328 0,183 0,346 0,837 0,225 n.m. 0,719
3 - - 0,038 0,018 0,116 0,366 n.m. 0,244 3 - - 0,724 0,985 0,308 0,682 n.m. 0,9 3 - - 0,846 0,742 0,349 0,233 n.m. 0,958
4 - - - 0,85 0,777 0,547 n.m. 0,103 4 - - - 0,687 0,394 0,473 n.m. 0,966 4 - - - 0,577 0,279 0,277 n.m. 0,974
5 - - - - 0,637 0,447 n.m. 0,056 5 - - - - 0,358 0,744 n.m. 0,921 5 - - - - 0,441 0,144 n.m. 0,848
6 - - - - - 0,78 n.m. 0,116 6 - - - - - 0,253 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,183 n.m. 0,685
7 - - - - - - n.m. 0,373 7 - - - - - - n.m. 0,752 7 - - - - - - n.m. 0,649
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AI 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,388 0,751 0,747 0,703 0,437 0,437 n.m. n.m. 1 1 0,648 0,863 0,881 0,725 0,751 n.m. 0,478 1 0,764 0,99 0,482 0,96 0,566 0,533 n.m. 0,839
2 - 0,549 0,501 0,184 0,826 0,195 n.m. 0,632 2 - 0,779 0,871 0,908 0,829 0,849 n.m. 0,717 2 - 0,665 0,652 0,665 0,409 0,872 n.m. 0,738
3 - - 1 0,377 0,742 0,478 n.m. 0,859 3 - - 0,781 0,414 0,885 1 n.m. 0,351 3 - - 0,288 0,932 0,546 0,501 n.m. 0,84
4 - - - 0,276 0,724 0,464 n.m. 0,853 4 - - - 0,614 0,777 0,844 n.m. 0,471 4 - - - 0,251 0,179 0,813 n.m. 0,551
5 - - - - 0,328 0,891 n.m. 0,829 5 - - - - 0,534 0,559 n.m. 0,319 5 - - - - 0,444 0,485 n.m. 0,784
6 - - - - - 0,228 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,921 n.m. 0,667 6 - - - - - 0,171 n.m. 0,987
7 - - - - - - n.m. 0,685 7 - - - - - - n.m. 0,534 7 - - - - - - n.m. 0,461
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.  
186 
Ungarn
1 2 3 4 5 6 7 8 9 7 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,366 0,525 0,298 0,845 0,496 0,482 n.m. 0,222 1 0,865 0,593 0,785 0,691 0,216 1,000 n.m. 0,478 1 0,424 0,079 0,313 0,571 0,576 0,163 n.m. 0,667
2 - 0,556 0,595 0,162 0,543 0,865 n.m. 0,690 2 - 0,815 0,598 0,535 0,675 0,848 n.m. 0,782 2 - 0,632 0,892 0,747 0,227 0,312 n.m. 0,541
3 - - 0,766 0,405 0,895 0,749 n.m. 0,393 3 - - 0,264 0,210 0,665 0,556 n.m. 0,749 3 - - 0,694 0,352 0,024 0,301 n.m. 0,183
4 - - - 0,154 0,664 0,841 n.m. 0,323 4 - - - 0,874 0,229 0,758 n.m. 0,450 4 - - - 0,527 0,130 0,170 n.m. 0,433
5 - - - - 0,522 0,300 n.m. 0,104 5 - - - - 0,160 0,658 n.m. 0,384 5 - - - - 0,315 0,124 n.m. 0,607
6 - - - - - 0,693 n.m. 0,201 6 - - - - - 0,298 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,125 n.m. 1,000
7 - - - - - - n.m. 0,649 7 - - - - - - n.m. 0,495 7 - - - - - - n.m. 0,419
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
2 1 3 4 5 6 7 8 9 8 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,550 0,711 0,139 0,760 0,558 0,721 n.m. 0,742 1 0,804 0,666 0,941 0,409 1,000 0,397 n.m. 0,478 1 0,106 0,143 0,337 0,079 0,677 0,646 n.m. 0,667
2 - 0,231 0,622 0,579 0,273 0,341 n.m. 0,895 2 - 0,964 0,738 0,737 0,770 0,604 n.m. 0,573 2 - 0,328 0,079 0,242 0,115 0,102 n.m. 0,162
3 - - 0,011 0,399 0,724 1,000 n.m. 0,449 3 - - 0,619 0,693 0,614 0,486 n.m. 0,353 3 - - 0,412 0,978 0,214 0,184 n.m. 0,108
4 - - - 0,109 0,021 0,037 n.m. 0,600 4 - - - 0,328 0,931 0,276 n.m. 0,484 4 - - - 0,357 0,570 0,561 n.m. 0,242
5 - - - - 0,374 0,501 n.m. 0,899 5 - - - - 0,338 0,595 n.m. 0,190 5 - - - - 0,137 0,110 n.m. 0,044
6 - - - - - 0,705 n.m. 0,327 6 - - - - - 0,315 n.m. 0,353 6 - - - - - 1,000 n.m. 0,375
7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,272
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 PD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,352 0,314 0,212 0,900 0,846 0,571 n.m. 0,667 1 0,875 0,711 0,799 0,722 0,653 0,778 n.m. 0,826 1 0,267 0,530 0,095 0,517 0,699 0,513 n.m. 0,779
2 - 0,559 0,507 0,266 0,207 0,875 n.m. 0,272 2 - 0,871 1,000 0,581 0,813 0,970 n.m. 0,844 2 - 0,155 0,914 0,165 0,265 0,489 n.m. 0,615
3 - - 0,918 0,077 0,201 0,749 n.m. 0,413 3 - - 0,789 0,365 0,905 0,905 n.m. 0,721 3 - - 0,045 0,828 0,816 0,613 n.m. 1,000
4 - - - 0,027 0,114 0,717 n.m. 0,291 4 - - - 0,380 0,694 0,950 n.m. 0,735 4 - - - 0,050 0,105 0,321 n.m. 0,442
5 - - - - 0,957 0,300 n.m. 0,736 5 - - - - 0,335 0,503 n.m. 1,000 5 - - - - 0,727 0,745 n.m. 0,932
6 - - - - - 0,443 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,830 n.m. 0,707 6 - - - - - 0,606 n.m. 0,895
7 - - - - - - n.m. 0,624 7 - - - - - - n.m. 0,742 7 - - - - - - n.m. 0,853
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 WD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,388 0,840 0,081 0,345 0,397 0,478 n.m. 0,478 1 0,365 0,311 0,402 0,609 0,507 0,242 n.m. 0,184 1 0,817 0,855 0,887 0,987 0,240 0,511 n.m. 0,122
2 - 0,300 0,485 0,815 0,812 0,959 n.m. 0,900 2 - 0,502 0,414 0,462 0,671 0,912 n.m. 0,954 2 - 0,929 0,959 0,825 0,492 0,797 n.m. 0,486
3 - - 0,032 0,281 0,371 0,392 n.m. 0,538 3 - - 0,918 0,925 0,885 0,437 n.m. 0,596 3 - - 0,870 0,777 0,764 0,949 n.m. 0,746
4 - - - 0,213 0,324 0,504 n.m. 0,594 4 - - - 0,843 0,944 0,518 n.m. 0,722 4 - - - 0,843 0,535 0,795 n.m. 0,551
5 - - - - 0,931 0,895 n.m. 0,963 5 - - - - 0,867 0,549 n.m. 0,747 5 - - - - 0,427 0,674 n.m. 0,486
6 - - - - - 0,877 n.m. 1,000 6 - - - - - 0,705 n.m. 0,830 6 - - - - - 0,600 n.m. 0,625
7 - - - - - - n.m. 0,938 7 - - - - - - n.m. 1,000 7 - - - - - - n.m. 0,442
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 TD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,349 0,405 0,505 0,386 0,670 0,940 n.m. 0,338 1 0,336 0,563 0,407 0,658 0,234 0,867 n.m. 0,667 1 0,414 0,588 0,707 0,447 0,354 0,654 n.m. 0,833
2 - 0,039 0,268 0,343 0,397 0,337 n.m. 0,243 2 - 0,367 0,346 0,319 0,951 0,331 n.m. 0,753 2 - 0,328 0,183 0,346 0,837 0,225 n.m. 0,719
3 - - 0,038 0,018 0,116 0,366 n.m. 0,244 3 - - 0,724 0,985 0,308 0,682 n.m. 0,900 3 - - 0,846 0,742 0,349 0,233 n.m. 0,958
4 - - - 0,850 0,777 0,547 n.m. 0,103 4 - - - 0,687 0,394 0,473 n.m. 0,966 4 - - - 0,577 0,279 0,277 n.m. 0,974
5 - - - - 0,637 0,447 n.m. 0,056 5 - - - - 0,358 0,744 n.m. 0,921 5 - - - - 0,441 0,144 n.m. 0,848
6 - - - - - 0,780 n.m. 0,116 6 - - - - - 0,253 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,183 n.m. 0,685
7 - - - - - - n.m. 0,373 7 - - - - - - n.m. 0,752 7 - - - - - - n.m. 0,649
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AI 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,388 0,751 0,747 0,703 0,437 0,437 n.m. n.m. 1 1 0,648 0,863 0,881 0,725 0,751 n.m. 0,478 1 0,764 0,990 0,482 0,960 0,566 0,533 n.m. 0,839
2 - 0,549 0,501 0,184 0,826 0,195 n.m. 0,632 2 - 0,779 0,871 0,908 0,829 0,849 n.m. 0,717 2 - 0,665 0,652 0,665 0,409 0,872 n.m. 0,738
3 - - 1,000 0,377 0,742 0,478 n.m. 0,589 3 - - 0,781 0,414 0,885 1,000 n.m. 0,351 3 - - 0,288 0,932 0,546 0,501 n.m. 0,840
4 - - - 0,276 0,724 0,464 n.m. 0,529 4 - - - 0,614 0,777 0,844 n.m. 0,471 4 - - - 0,251 0,179 0,813 n.m. 0,551
5 - - - - 0,328 0,891 n.m. 0,829 5 - - - - 0,534 0,559 n.m. 0,319 5 - - - - 0,444 0,485 n.m. 0,784
6 - - - - - 0,228 n.m. 0,685 6 - - - - - 0,921 n.m. 0,667 6 - - - - - 0,171 n.m. 0,879
7 - - - - - - n.m. 0,685 7 - - - - - - n.m. 0,534 7 - - - - - - n.m. 0,461
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.  
187 
Slowenien
1 2 3 4 5 6 7 8 9 7 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,241 0,030 0,019 0,492 0,865 0,234 0,245 n. m. 1 0,090 0,005 0,140 0,188 0,872 0,029 0,146 n. m. 1 0,977 0,039 0,551 0,708 0,482 0,069 0,245 n. m.
2 - 0,552 0,831 0,547 0,245 0,889 0,643 n. m. 2 - 0,223 0,494 0,567 0,294 0,286 0,289 n. m. 2 - 0,051 0,491 0,715 0,470 0,082 0,246 n. m.
3 - - 0,460 0,182 0,158 0,312 0,654 n. m. 3 - - 0,234 0,218 0,036 0,939 0,788 n. m. 3 - - 0,030 0,068 0,388 0,351 0,352 n. m.
4 - - - 0,200 0,019 0,630 0,404 n. m. 4 - - - 0,929 0,163 0,446 0,543 n. m. 4 - - - 0,800 0,725 0,144 0,311 n. m.
5 - - - - 0,450 0,693 0,443 n. m. 5 - - - - 0,259 0,409 0,529 n. m. 5 - - - - 0,611 0,086 0,243 n. m.
6 - - - - - 0,238 0,324 n. m. 6 - - - - - 0,163 0,430 n. m. 6 - - - - - 0,345 0,560 n. m.
7 - - - - - - 0,184 n. m. 7 - - - - - - 0,667 n. m. 7 - - - - - - 0,667 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 8 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,758 0,028 0,020 0,101 0,834 0,135 0,320 n. m. 1 0,615 0,016 0,517 0,464 0,753 0,953 0,126 n. m. 1 0,050 0,026 0,076 0,007 0,184 0,031 n. m. n. m.
2 - 0,052 0,033 0,170 0,971 0,181 0,306 n. m. 2 - 0,011 0,146 0,220 0,970 0,776 0,164 n. m. 2 - 0,280 0,522 0,194 0,953 0,468 0,200 n. m.
3 - - 0,575 0,368 0,605 0,926 0,411 n. m. 3 - - 0,054 0,305 0,278 0,137 0,411 n. m. 3 - - 0,558 0,877 0,482 0,862 0,757 n. m.
4 - - - 0,767 0,656 0,655 0,439 n. m. 4 - - - 0,668 0,341 0,561 0,202 n. m. 4 - - - 0,638 0,697 0,873 0,532 n. m.
5 - - - - 0,374 0,451 0,322 n. m. 5 - - - - 0,422 0,575 0,466 n. m. 5 - - - - 0,357 0,890 0,534 n. m.
6 - - - - - 0,596 0,667 n. m. 6 - - - - - 0,874 0,423 n. m. 6 - - - - - 0,599 0,338 n. m.
7 - - - - - - 0,423 n. m. 7 - - - - - - 0,506 n. m. 7 - - - - - - 0,667 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 PD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,066 0,002 0,012 0,000 0,667 0,015 n. m. n. m. 1 0,937 0,342 0,987 0,232 0,352 0,590 0,685 n. m. 1 0,063 0,001 0,015 0,027 0,885 0,045 0,106 n. m.
2 - 0,271 0,431 0,279 0,220 0,359 0,482 n. m. 2 - 0,330 0,901 0,200 0,294 0,628 0,721 n. m. 2 - 0,076 0,546 0,584 0,129 0,463 0,304 n. m.
3 - - 0,684 0,891 0,022 0,896 0,736 n. m. 3 - - 0,180 0,604 0,101 0,818 0,867 n. m. 3 - - 0,223 0,214 0,014 0,444 0,647 n. m.
4 - - - 0,765 0,061 0,702 0,676 n. m. 4 - - - 0,083 0,248 0,538 0,657 n. m. 4 - - - 0,995 0,030 0,771 0,448 n. m.
5 - - - - 0,005 0,685 0,437 n. m. 5 - - - - 0,107 0,595 0,707 n. m. 5 - - - - 0,074 0,754 0,415 n. m.
6 - - - - - 0,035 0,184 n. m. 6 - - - - - 0,272 0,423 n. m. 6 - - - - - 0,162 0,339 n. m.
7 - - - - - - 0,667 n. m. 7 - - - - - - 1,000 n. m. 7 - - - - - - 0,497 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 WD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,153 0,145 0,121 0,640 0,061 0,135 0,052 n. m. 1 0,489 0,379 0,817 0,826 0,352 0,881 0,094 n. m. 1 0,625 0,010 0,400 0,184 0,752 0,380 0,109 n. m.
2 - 0,863 0,749 0,514 0,955 0,933 0,813 n. m. 2 - 0,058 0,265 0,567 0,611 0,427 0,010 n. m. 2 - 0,029 0,776 0,325 0,471 0,566 0,132 n. m.
3 - - 0,921 0,579 0,948 0,816 0,715 n. m. 3 - - 0,458 0,183 0,048 0,563 0,044 n. m. 3 - - 0,015 0,233 0,028 0,261 0,242 n. m.
4 - - - 0,484 0,894 0,728 0,652 n. m. 4 - - - 0,591 0,253 0,985 0,039 n. m. 4 - - - 0,305 0,249 0,589 0,073 n. m.
5 - - - - 0,715 0,596 0,661 n. m. 5 - - - - 0,342 0,705 0,022 n. m. 5 - - - - 0,184 0,884 0,251 n. m.
6 - - - - - 0,898 0,667 n. m. 6 - - - - - 0,349 0,023 n. m. 6 - - - - - 0,407 0,299 n. m.
7 - - - - - - 0,868 n. m. 7 - - - - - - 0,199 n. m. 7 - - - - - - 0,407 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 TD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,287 0,002 0,281 0,106 0,538 0,538 0,375 n. m. 1 0,331 0,419 0,436 0,455 0,587 0,921 0,168 n. m. 1 0,619 0,756 0,866 0,809 0,465 0,949 0,318 n. m.
2 - 0,200 0,753 0,759 0,165 0,783 0,892 n. m. 2 - 0,899 0,670 0,833 0,131 0,528 0,108 n. m. 2 - 0,333 0,673 0,731 0,644 0,741 0,146 n. m.
3 - - 0,064 0,193 0,123 0,369 0,220 n. m. 3 - - 0,797 0,786 0,185 0,611 0,131 n. m. 3 - - 0,541 0,497 0,256 0,737 0,289 n. m.
4 - - - 0,481 0,101 0,895 0,759 n. m. 4 - - - 0,545 0,134 0,627 0,074 n. m. 4 - - - 0,938 0,460 0,951 0,225 n. m.
5 - - - - 0,070 0,561 1,000 n. m. 5 - - - - 0,286 0,598 0,441 n. m. 5 - - - - 0,462 0,909 0,152 n. m.
6 - - - - - 0,382 0,434 n. m. 6 - - - - - 0,624 0,213 n. m. 6 - - - - - 0,601 0,257 n. m.
7 - - - - - - 0,808 n. m. 7 - - - - - - 0,370 n. m. 7 - - - - - - 0,462 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AI 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,685 0,113 0,887 0,429 0,482 0,592 0,245 n. m. 1 0,428 0,713 0,910 0,911 0,218 0,422 0,302 n. m. 1 0,346 0,008 0,185 0,118 0,720 0,244 0,122 n. m.
2 - 0,175 0,619 0,739 0,645 0,822 0,280 n. m. 2 - 0,193 0,301 0,285 0,703 0,936 0,211 n. m. 2 - 0,024 0,637 0,385 0,258 0,454 0,094 n. m.
3 - - 0,020 0,211 0,582 0,386 0,563 n. m. 3 - - 0,888 0,765 0,048 0,170 0,158 n. m. 3 - - 0,073 0,157 0,183 0,387 0,194 n. m.
4 - - - 0,325 0,324 0,503 0,096 n. m. 4 - - - 0,963 0,282 0,421 0,456 n. m. 4 - - - 0,649 0,111 0,646 0,146 n. m.
5 - - - - 0,760 1,000 0,197 n. m. 5 - - - - 0,108 0,275 0,195 n. m. 5 - - - - 0,117 0,879 0,172 n. m.
6 - - - - - 0,842 0,560 n. m. 6 - - - - - 0,768 0,122 n. m. 6 - - - - - 0,287 0,293 n. m.
7 - - - - - - 0,423 n. m. 7 - - - - - - 0,270 n. m. 7 - - - - - - 0,436 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.  
188 
Slowakei
1 2 3 4 5 6 7 8 9 7 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,602 0,680 0,270 0,936 0,272 0,272 n.m. n.m. 1 0,859 0,507 0,899 0,191 0,663 0,742 0,212 n.m. 1 0,344 0,136 0,255 0,501 0,020 0,239 n.m. n.m.
2 - 0,574 0,626 0,286 0,174 0,174 n.m. n.m. 2 - 0,608 0,911 0,234 0,642 0,758 0,324 n.m. 2 - 0,476 0,916 0,774 0,116 0,673 n.m. n.m.
3 - - 0,991 0,040 0,065 0,065 n.m. n.m. 3 - - 0,363 0,379 0,733 0,930 0,261 n.m. 3 - - 0,354 0,231 0,217 0,276 n.m. n.m.
4 - - - 0,319 0,206 0,206 n.m. n.m. 4 - - - 0,070 0,376 0,544 0,168 n.m. 4 - - - 0,556 0,073 0,592 n.m. n.m.
5 - - - - 0,044 0,044 n.m. n.m. 5 - - - - 0,928 0,709 0,363 n.m. 5 - - - - 0,003 0,921 n.m. n.m.
6 - - - - - n.m. n.m. n.m. 6 - - - - - 0,903 0,754 n.m. 6 - - - - - 0,008 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 0,683 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 8 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,674 0,509 0,800 0,325 0,735 0,735 n.m. n.m. 1 0,937 0,786 0,466 0,513 1,000 0,302 0,546 n.m. 1 0,448 0,157 0,278 0,110 0,495 0,061 n.m. n.m.
2 - 0,483 0,821 0,377 0,203 1,000 n.m. n.m. 2 - 0,376 0,347 0,010 0,857 0,059 0,080 n.m. 2 - 0,805 0,945 0,595 0,772 0,301 0,612 n.m.
3 - - 0,282 0,889 0,223 0,652 n.m. n.m. 3 - - 0,659 0,014 0,398 0,042 0,046 n.m. 3 - - 0,614 0,662 0,482 0,165 0,480 n.m.
4 - - - 0,735 0,408 0,845 n.m. n.m. 4 - - - 0,125 0,372 0,188 0,242 n.m. 4 - - - 0,331 0,699 0,093 0,398 n.m.
5 - - - - 0,076 0,448 n.m. n.m. 5 - - - - 0,043 0,549 0,289 n.m. 5 - - - - 0,333 0,278 0,616 n.m.
6 - - - - - 0,288 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,184 0,324 n.m. 6 - - - - - 0,155 0,423 n.m.
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 0,742 n.m. 7 - - - - - - 0,868 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 PD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,758 0,202 0,324 0,662 0,272 0,272 0,821 n.m. 1 0,355 0,656 0,668 0,456 0,184 1,000 n.m. n.m. 1 0,756 0,553 0,453 0,742 0,444 0,457 0,948 n.m.
2 - 0,251 0,584 0,876 0,053 0,053 0,838 n.m. 2 - 0,878 0,610 0,776 0,044 0,471 0,534 n.m. 2 - 0,748 ##### 0,271 0,347 0,376 0,900 n.m.
3 - - 0,648 0,262 0,380 0,380 0,688 n.m. 3 - - 0,725 0,970 0,083 0,666 0,755 n.m. 3 - - 0,865 0,085 0,403 0,453 0,754 n.m.
4 - - - 0,535 0,370 0,370 0,903 n.m. 4 - - - 0,749 0,020 0,678 0,762 n.m. 4 - - - 0,030 0,431 0,494 0,700 n.m.
5 - - - - 0,226 0,226 0,860 n.m. 5 - - - - 0,018 0,519 0,604 n.m. 5 - - - - 0,064 0,072 0,650 n.m.
6 - - - - - n.m. n.m. n.m. 6 - - - - - 0,293 0,454 n.m. 6 - - - - - 0,922 0,463 n.m.
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 1,000 n.m. 7 - - - - - - 0,438 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 WD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,762 0,931 0,949 0,487 0,859 0,550 0,667 n.m. 1 0,815 0,866 0,370 0,389 0,591 0,859 0,821 n.m. 1 0,315 0,653 0,454 0,075 0,765 0,407 0,136 n.m.
2 - 0,574 0,770 0,542 0,960 0,274 0,447 n.m. 2 - 0,384 0,560 0,472 0,482 0,665 0,541 n.m. 2 - 0,866 0,883 0,109 0,981 0,629 0,116 n.m.
3 - - 0,793 0,188 0,706 0,435 0,616 n.m. 3 - - 0,055 0,124 0,345 0,643 0,581 n.m. 3 - - 0,686 0,100 0,934 0,622 0,298 n.m.
4 - - - 0,280 0,861 0,405 0,619 n.m. 4 - - - 0,920 0,949 0,440 0,970 n.m. 4 - - - 0,108 0,895 0,738 0,275 n.m.
5 - - - - 0,603 0,124 0,323 n.m. 5 - - - - 1,000 0,950 0,100 n.m. 5 - - - - 0,350 0,479 0,543 n.m.
6 - - - - - 0,442 0,635 n.m. 6 - - - - - 0,492 1,000 n.m. 6 - - - - - 0,820 0,624 n.m.
7 - - - - - - 1,000 n.m. 7 - - - - - - 0,667 n.m. 7 - - - - - - 0,517 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 TD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,255 0,240 ,258/ 0,960 0,402 0,735 0,667 n.m. 1 0,450 0,359 0,964 0,695 0,399 0,591 n.m. n.m. 1 0,340 0,711 0,996 0,562 0,833 0,042 0,333 n.m.
2 - 0,769 0,785 0,133 0,899 0,482 0,276 n.m. 2 - 0,777 0,219 0,073 0,059 0,142 n.m. n.m. 2 - 0,757 0,377 0,076 0,325 0,004 0,113 n.m.
3 - - 0,969 0,098 0,937 0,496 0,226 n.m. 3 - - 0,057 0,026 0,250 0,064 n.m. n.m. 3 - - 0,477 0,141 0,486 0,040 0,363 n.m.
4 - - - 0,058 0,955 0,470 0,245 n.m. 4 - - - 0,584 0,153 0,302 n.m. n.m. 4 - - - 0,354 0,751 0,084 0,509 n.m.
5 - - - - 0,276 0,664 0,721 n.m. 5 - - - - 0,212 0,448 n.m. n.m. 5 - - - - 0,800 0,173 0,703 n.m.
6 - - - - - 0,643 0,444 n.m. 6 - - - - - 0,830 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,287 0,754 n.m.
7 - - - - - - 0,667 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 0,444 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AI 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,677 0,779 0,813 0,405 0,537 0,735 0,333 n.m. 1 0,052 0,967 0,891 0,964 0,537 0,312 0,667 n.m. 1 0,849 0,815 0,957 0,326 0,844 0,677 0,365 n.m.
2 - 1,000 0,885 0,470 0,537 0,401 0,261 n.m. 2 - 0,037 0,014 0,063 0,023 0,010 0,266 n.m. 2 - 0,952 0,902 0,102 0,857 0,496 0,156 n.m.
3 - - 0,863 0,477 0,580 0,424 0,434 n.m. 3 - - 0,742 1,000 0,508 0,307 0,770 n.m. 3 - - 0,820 0,077 0,890 0,607 0,278 n.m.
4 - - - 0,294 0,435 0,377 0,320 n.m. 4 - - - 0,736 0,335 0,185 0,846 n.m. 4 - - - 0,078 0,776 0,712 0,304 n.m.
5 - - - - 0,892 0,172 0,519 n.m. 5 - - - - 0,477 0,270 0,749 n.m. 5 - - - - 0,199 0,373 0,677 n.m.
6 - - - - - 0,374 0,742 n.m. 6 - - - - - 0,658 0,529 n.m. 6 - - - - - 0,642 0,503 n.m.
7 - - - - - - 0,423 n.m. 7 - - - - - - 0,454 n.m. 7 - - - - - - 0,174 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
189 
Tschechien
1 2 3 4 5 6 7 8 9 7 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,469 0,556 0,359 0,184 0,028 n.m. n.m. 1 n.m 0,779 1,000 0,729 0,607 1,000 n.m. n.m. 1 0,333 0,787 1,000 0,935 0,838 0,904 n.m. n.m.
2 - 0,335 0,271 0,278 0,331 0,116 n.m. n.m. 2 - 0,091 0,222 0,393 0,384 0,285 n.m. n.m. 2 - 0,450 0,247 0,410 0,244 0,255 n.m. n.m.
3 - - 0,752 0,907 0,534 0,501 n.m. 0,495 3 - - 0,621 0,605 0,385 0,681 n.m. 0,063 3 - - 0,191 0,709 0,783 0,474 n.m. n.m.
4 - - - 0,648 0,330 0,375 n.m. 0,435 4 - - - 0,391 0,258 1,000 n.m. 0,200 4 - - - 0,815 0,699 0,799 n.m. n.m.
5 - - - - 0,574 0,481 n.m. 0,442 5 - - - - 0,816 0,545 n.m. 0,292 5 - - - - 0,908 0,718 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,727 n.m. 0,492 6 - - - - - 0,396 n.m. 0,250 6 - - - - - 0,562 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,272 7 - - - - - - n.m. 0,302 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 8 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,667 0,743 0,512 0,770 0,746 0,506 n.m. n.m. 1 0,667 0,518 0,897 0,545 0,622 0,707 n.m. n.m. 1 n.m. 0,858 0,585 0,701 0,544 0,534 n.m. n.m.
2 - 0,342 0,213 0,291 0,368 0,235 n.m. 0,667 2 - 0,930 0,652 0,855 0,822 1,000 n.m. n.m. 2 - 0,145 0,002 0,226 0,054 0,745 n.m. n.m.
3 - - 0,199 0,760 0,938 0,090 n.m. 0,307 3 - - 0,397 0,869 0,783 0,924 n.m. n.m. 3 - - 0,210 0,407 0,299 0,139 n.m. n.m.
4 - - - 0,128 0,221 0,462 n.m. 0,263 4 - - - 0,438 0,522 0,597 n.m. n.m. 4 - - - 0,779 0,634 0,075 n.m. n.m.
5 - - - - 0,712 0,046 n.m. 0,224 5 - - - - 0,904 0,846 n.m. n.m. 5 - - - - 0,911 0,154 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,110 n.m. 0,340 6 - - - - - 0,804 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,035 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,370 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 PD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,667 0,837 0,904 0,957 0,064 0,891 n.m. n.m. 1 0,667 1,000 0,958 0,691 0,841 0,478 n.m. n.m. 1 n.m. 0,791 0,938 0,657 0,717 0,768 n.m. n.m.
2 - 0,544 0,765 0,761 0,325 0,682 n.m. 0,212 2 - 0,331 0,396 0,828 0,477 1,000 n.m. 0,454 2 - 0,417 0,314 0,732 0,492 0,149 n.m. n.m.
3 - - 0,408 0,515 0,068 0,974 n.m. 0,490 3 - - 0,892 0,317 0,626 0,234 n.m. 0,048 3 - - 0,772 0,346 0,498 0,847 n.m. 0,420
4 - - - 0,906 0,163 0,548 n.m. 0,167 4 - - - 0,364 0,723 0,298 n.m. 0,064 4 - - - 0,187 0,284 0,670 n.m. 0,336
5 - - - - 0,219 0,641 n.m. 0,277 5 - - - - 0,525 0,786 n.m. 0,231 5 - - - - 0,662 0,551 n.m. 0,608
6 - - - - - 0,440 n.m. 0,000 6 - - - - - 0,382 n.m. 0,067 6 - - - - - 0,720 n.m. 0,415
7 - - - - - - n.m. 0,685 7 - - - - - - n.m. 0,225 7 - - - - - - n.m. 0,169
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 WD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,333 0,434 0,405 0,193 0,482 0,353 n.m. n.m. 1 0,212 0,205 0,427 0,260 0,218 0,468 n.m. n.m. 1 0,751 0,562 0,852 0,993 0,914 0,908 n.m. n.m.
2 - 0,476 0,324 0,879 0,307 0,506 n.m. 0,667 2 - 0,832 0,536 0,247 0,311 0,777 n.m. 0,667 2 - 0,875 0,806 0,588 0,605 0,548 n.m. 0,797
3 - - 0,803 0,304 0,673 0,881 n.m. 0,351 3 - - 0,144 0,083 0,081 0,502 n.m. 0,932 3 - - 0,700 0,327 0,388 0,248 n.m. 0,497
4 - - - 0,157 0,836 0,709 n.m. 0,227 4 - - - 0,812 0,960 0,735 n.m. 0,495 4 - - - 0,627 0,744 0,564 n.m. 0,641
5 - - - - 0,127 0,487 n.m. 0,550 5 - - - - 0,787 0,546 n.m. 0,228 5 - - - - 0,820 0,792 n.m. 0,478
6 - - - - - 0,624 n.m. 0,232 6 - - - - - 0,623 n.m. 0,267 6 - - - - - 0,635 n.m. 0,446
7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,707 7 - - - - - - n.m. 0,498
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 TD 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,454 0,167 0,333 0,485 0,447 0,272 n.m. n.m. 1 n.m. 0,669 0,677 0,957 0,851 0,891 n.m. n.m. 1 0,821 0,798 0,995 0,960 0,922 0,699 n.m. n.m.
2 - 0,869 0,566 0,602 0,377 0,157 n.m. 0,333 2 - 0,892 0,672 0,366 0,296 0,329 n.m. n.m. 2 - 0,706 0,709 0,745 0,689 0,919 n.m. n.m.
3 - - 0,164 0,209 0,060 0,072 n.m. 0,055 3 - - 0,721 0,219 0,124 0,306 n.m. n.m. 3 - - 0,934 0,842 0,729 0,517 n.m. n.m.
4 - - - 0,872 0,529 0,367 n.m. 0,108 4 - - - 0,276 0,149 0,304 n.m. n.m. 4 - - - 0,885 0,764 0,522 n.m. n.m.
5 - - - - 0,727 0,546 n.m. 0,230 5 - - - - 0,725 0,864 n.m. n.m. 5 - - - - 0,891 0,587 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,641 n.m. 0,155 6 - - - - - 0,931 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,516 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,052 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AI 2 3 4 5 6 7 8 9
1 1,000 0,801 0,926 0,650 0,738 1,000 n.m. n.m. 1 0,879 1,000 0,856 0,809 0,960 0,685 n.m. n.m. 1 0,619 0,856 0,970 0,871 0,830 0,984 n.m. n.m.
2 - 0,742 0,899 0,536 0,654 1,000 n.m. 0,454 2 - 0,582 0,587 0,974 0,766 1,000 n.m. n.m. 2 - 0,675 0,614 0,744 0,751 0,505 n.m. 0,476
3 - - 0,804 0,412 0,756 0,685 n.m. 0,056 3 - - 0,591 0,464 0,880 0,407 n.m. n.m. 3 - - 0,752 0,970 0,896 0,762 n.m. 0,302
4 - - - 0,335 0,606 0,875 n.m. 0,180 4 - - - 0,797 0,763 0,792 n.m. n.m. 4 - - - 0,741 0,653 0,965 n.m. 0,331
5 - - - - 0,582 0,447 n.m. 0,110 5 - - - - 0,627 0,962 n.m. n.m. 5 - - - - 0,934 0,778 n.m. 0,401
6 - - - - - 0,581 n.m. 0,072 6 - - - - - 0,662 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,706 n.m. 0,364
7 - - - - - - n.m. 0,225 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. 0,253
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.  
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  





1 0,372 7 0,011 13 0,695 1 0,720 7 0,980 13 0,543
2 0,310 8 0,008 14 0,684 2 0,569 8 0,086 14 0,836
3 0,242 9 0,475 PD 0,090 3 0,863 9 0,022 PD 0,755
4 0,230 10 0,041 WD 0,001 4 0,827 10 0,591 WD 0,390
5 0,150 11 0,376 TD 0,257 5 0,980 11 0,971 TD 0,911
6 0,070 12 0,521 AI 0,011 6 0,249 12 0,741 AI 0,266
Ungarn Slowenien
1 0,427 7 0,897 13 0,084 1 0,834 7 0,212 13 0,267
2 0,796 8 0,487 14 0,396 2 0,885 8 0,124 14 0,336
3 0,272 9 0,028 PD 0,602 3 0,796 9 0,045 PD 0,750
4 0,940 10 0,820 WD 0,433 4 0,546 10 0,310 WD 0,098
5 0,871 11 0,384 TD 0,055 5 0,114 11 0,132 TD 0,077
6 0,490 12 0,455 AI 0,323 6 0,778 12 0,975 AI 0,177
Slowakei Tschechien
1 0,389 7 0,487 13 0,632 1 0,058 7 0,020 13 0,431
2 0,410 8 0,521 14 0,363 2 0,099 8 0,035 14 0,770
3 0,273 9 0,166 PD 0,562 3 0,001 9 0,254 PD 0,004
4 0,326 10 0,501 WD 0,622 4 0,143 10 0,138 WD 0,002 ≤ 0,001
5 0,792 11 0,675 TD 0,620 5 0,343 11 0,340 TD 0,053 ≤ 0,01
6 0,655 12 0,995 AI 0,516 6 0,028 12 0,187 AI 0,005 ≤ 0,05  






1 0,257 9 0,245 DQ 0,979 1 0,035 9 0,966 DQ 0,009
2 0,441 10 0,690 EQ 0,372 2 0,273 10 0,615 EQ 0,638
3 0,710 11 0,671 MQ 0,724 3 0,025 11 0,749 MQ 0,622
4 0,221 12 0,159 AQF 0,026 4 0,003 12 0,757 AQF 0,130
5 0,167 13 0,348 FQ 0,453 5 0,564 13 0,856 FQ 0,768
6 0,930 14 0,911 GQ 0,386 6 0,216 14 0,456 GQ 0,282
7 0,586 15 0,015 7 0,539 15 0,272
8 0,573 16 0,096 8 0,448 16 0,305
Ungarn Slowenien
1 0,355 9 0,076 DQ 0,093 1 0,993 9 0,211 DQ 0,194
2 0,141 10 0,171 EQ 0,044 2 0,111 10 0,106 EQ 0,102
3 0,110 11 0,261 MQ 0,012 3 0,077 11 0,534 MQ 0,686
4 0,296 12 0,030 AQF 0,025 4 0,220 12 0,321 AQF 0,029
5 0,012 13 0,044 FQ 0,005 5 0,455 13 0,158 FQ 0,358
6 0,069 14 0,204 GQ 0,011 6 0,408 14 0,850 GQ 0,260
7 0,116 15 0,033 7 0,419 15 0,007
8 0,223 16 0,039 8 0,132 16 0,190
Slowakei Tschechien
1 0,010 9 0,588 DQ 0,578 1 0,890 9 0,100 DQ 0,022
2 0,345 10 0,630 EQ 0,787 2 0,055 10 0,262 EQ 0,029
3 0,797 11 0,096 MQ 0,979 3 0,820 11 0,089 MQ 0,078
4 0,496 12 0,115 AQF 0,058 4 0,052 12 0,021 AQF 0,760
5 0,826 13 0,704 FQ 0,710 5 0,650 13 0,055 FQ 0,790
6 0,271 14 0,559 GQ 0,982 6 0,016 14 0,780 GQ 0,287
7 0,199 15 0,052 7 0,203 15 0,607
8 0,323 16 0,255 8 0,089 16 0,990
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  





1 2 3 4 9 2 3 4 DQ 2 3 4 1 2 3 4 9 2 3 4 DQ 2 3 4
1 0,112 0,854 0,643 1 0,345 0,079 0,037 1 0,956 0,165 0,129 1 0,814 0,19 0,495 1 0,906 0,222 0,899 1 0,734 0,947 0,623
2 - 0,007 0,054 2 - 0,171 0,092 2 - 0,012 0,007 2 - 0,216 0,731 2 - 0,041 0,697 2 - 0,653 0,211
3 - - 0,345 3 - - 0,840 3 - - 0,883 3 - - 0,235 3 - - 0,082 3 - - 0,373
2 2 3 4 10 2 3 4 EQ 2 3 4 2 2 3 4 10 2 3 4 EQ 2 3 4
1 0,891 0,367 0,188 1 0,905 0,193 0,161 1 0,671 0,114 0,066 1 0,653 0,191 0,416 1 0,395 0,698 0,909 1 0,250 0,791 0,285
2 - 0,200 0,072 2 - 0,027 0,018 2 - 0,063 0,028 2 - 0,306 0,683 2 - 0,554 0,273 2 - 0,216 0,692
3 - - 0,695 3 - - 0,901 3 - - 0,794 3 - - 0,491 3 - - 0,665 3 - - 0,308
3 2 3 4 11 2 3 4 MQ 2 3 4 3 2 3 4 11 2 3 4 MQ 2 3 4
1 0,705 0,501 0,534 1 0,382 0,757 0,583 1 0,811 0,607 0,264 1 0,871 0,819 0,566 1 0,718 0,790 0,877 1 0,526 0,788 0,947
2 - 0,082 0,101 2 - 0,096 0,036 2 - 0,214 0,028 2 - 0,953 0,330 2 - 0,889 0,778 2 - 0,676 0,455
3 - - 0,835 3 - - 0,815 3 - - 0,384 3 - - 0,255 3 - - 0,884 3 - - 0,777
4 2 3 4 12 2 3 4 AQF 2 3 4 4 2 3 4 12 2 3 4 AQF 2 3 4
1 0,919 0,263 0,325 1 0,664 0,247 0,347 1 0,833 0,539 0,059 1 0,157 1,000 0,924 1 0,237 0,662 1,000 1 0,863 0,941 0,908
2 - 0,049 0,092 2 - 0,012 0,034 2 - 0,219 0,003 2 - 0,090 0,111 2 - 0,359 0,105 2 - 0,735 0,902
3 - - 0,7 3 - - 0,544 3 - - 0,081 3 - - 0,904 3 - - 0,548 3 - - 0,791
5 2 3 4 13 2 3 4 FQ 2 3 4 5 2 3 4 13 2 3 4 FQ 2 3 4
1 0,293 0,121 0,066 1 0,694 0,759 0,375 1 0,921 0,399 0,180 1 0,885 0,522 0,637 1 0,803 0,882 0,916 1 0,231 0,547 0,227
2 - 0,27 0,169 2 - 0,295 0,049 2 - 0,094 0,014 2 - 0,580 0,390 2 - 0,602 0,799 2 - 0,444 0,761
3 - - 0,862 3 - - 0,481 3 - - 0,549 3 - - 0,076 3 - - 0,717 3 - - 0,580
6 2 3 4 14 2 3 4 GQ 2 3 4 6 2 3 4 14 2 3 4 GQ 2 3 4
1 0,633 0,758 0,341 1 0,808 0,558 0,515 1 0,987 0,307 0,073 1 0,572 0,434 0,824 1 0,506 0,489 0,981 1 0,365 0,473 0,356
2 - 0,822 0,029 2 - 0,575 0,173 2 - 0,072 0,003 2 - 0,864 0,341 2 - 0,991 0,310 2 - 0,737 0,737
3 - - 0,065 3 - - 0,066 3 - - 0,292 3 - - 0,233 3 - - 0,299 3 - - 0,962
7 2 3 4 15 2 3 4 7 2 3 4 15 2 3 4
1 0,555 0,048 0,126 1 0,198 0,808 0,392 1 0,783 0,448 0,496 1 0,539 0,615 0,592
2 - 0,017 0,114 2 - 0,131 0,002 2 - 0,494 0,545 2 - 0,169 0,710
3 - - 0,441 3 - - 0,133 3 - - 0,965 3 - - 0,202
8 2 3 4 16 2 3 4 8 2 3 4 16 2 3 4
1 0,596 0,403 0,090 1 0,370 0,192 0,027 1 0,191 0,136 0,247 1 0,931 0,662 0,957
2 - 0,487 0,046 2 - 0,418 0,033 2 - 0,548 0,863 2 - 0,507 0,848
3 - - 0,293 3 - - 0,236 3 - - 0,454 3 - - 0,571
Ungarn Slowenien
1 2 3 4 9 2 3 4 DQ 2 3 4 1 2 3 4 9 2 3 4 DQ 2 3 4
1 0,936 0,281 0,470 1 0,832 0,254 0,179 1 0,148 0,070 0,050 1 0,645 0,109 0,228 1 0,129 0,063 0,085 1 0,087 0,041 0,050
2 - 0,050 0,248 2 - 0,070 0,041 2 - 0,281 0,186 2 - 0,001 0,007 2 - 0,628 0,742 2 - 0,217 0,396
3 - - 0,452 3 - - 0,900 3 - - 0,792 3 - - 0,663 3 - - 0,881 3 - - 0,680
2 2 3 4 10 2 3 4 EQ 2 3 4 2 2 3 4 10 2 3 4 EQ 2 3 4
1 0,294 0,068 0,067 1 0,924 0,598 0,411 1 0,379 0,265 0,149 1 0,268 0,451 0,182 1 0,049 0,001 0,060 1 0,057 0,006 0,054
2 - 0,171 0,206 2 - 0,368 0,139 2 - 0,344 0,103 2 - 0,729 0,773 2 - 0,486 0,750 2 - 0,331 0,894
3 - - 0,979 3 - - 0,603 3 - - 0,546 3 - - 0,550 3 - - 0,271 3 - - 0,418
3 2 3 4 11 2 3 4 MQ 2 3 4 3 2 3 4 11 2 3 4 MQ 2 3 4
1 0,310 0,088 0,240 1 0,353 0,188 0,222 1 0,766 0,501 0,459 1 0,203 0,132 0,207 1 0,962 0,663 0,336 1 0,477 0,222 0,068
2 - 0,204 0,415 2 - 0,243 0,332 2 - 0,391 0,338 2 - 0,795 0,695 2 - 0,507 0,179 2 - 0,595 0,146
3 - - 0,817 3 - - 0,905 3 - - 0,955 3 - - 0,483 3 - - 0,544 3 - - 0,267
4 2 3 4 12 2 3 4 AQF 2 3 4 4 2 3 4 12 2 3 4 AQF 2 3 4
1 0,046 0,014 0,031 1 0,429 0,433 0,454 1 0,406 0,329 0,209 1 0,485 0,514 0,454 1 0,249 0,009 0,020 1 0,197 0,028 0,020
2 - 0,454 0,832 2 - 0,768 0,942 2 - 0,649 0,276 2 - 0,988 0,987 2 - 0,124 0,133 2 - 0,494 0,301
3 - - 0,634 3 - - 0,733 3 - - 0,564 3 - - 1,000 3 - - 0,981 3 - - 0,666
5 2 3 4 13 2 3 4 FQ 2 3 4 5 2 3 4 13 2 3 4 FQ 2 3 4
1 0,167 0,488 0,158 1 0,723 0,957 0,811 1 0,732 0,357 0,184 1 0,035 0,002 0,024 1 0,279 0,311 0,206 1 0,244 0,094 0,058
2 - 0,411 0,783 2 - 0,573 0,278 2 - 0,155 0,031 2 - 0,098 0,327 2 - 0,944 0,676 2 - 0,586 0,373
3 - - 0,576 3 - - 0,572 3 - - 0,645 3 - - 0,638 3 - - 0,761 3 - - 0,682
6 2 3 4 14 2 3 4 GQ 2 3 4 6 2 3 4 14 2 3 4 GQ 2 3 4
1 0,641 0,980 0,370 1 0,921 0,945 0,933 1 0,534 0,250 0,093 1 0,225 0,077 0,155 1 0,374 0,511 0,043 1 0,104 0,029 0,010
2 - 0,310 0,006 2 - 0,971 0,734 2 - 0,139 0,017 2 - 0,628 0,639 2 - 0,681 0,262 2 - 0,526 0,301
3 - - 0,071 3 - - 0,782 3 - - 0,519 3 - - 0,973 3 - - 0,102 3 - - 0,666
7 2 3 4 15 2 3 4 7 2 3 4 15 2 3 4
1 0,325 0,201 0,169 1 0,948 0,648 0,654 1 0,427 0,024 0,224 1 0,21 0,086 0,036
2 - 0,194 0,153 2 - 0,418 0,398 2 - 0,065 0,625 2 - 0,899 0,591
3 - - 0,920 3 - - 0,907 3 - - 0,148 3 - - 0,623
8 2 3 4 16 2 3 4 8 2 3 4 16 2 3 4
1 0,098 0,332 0,060 1 0,170 0,167 0,101 1 0,136 0,006 0,143 1 0,222 0,043 0,048
2 - 0,334 0,487 2 - 1,000 0,412 2 - 0,171 0,917 2 - 0,277 0,197
3 - - 0,138 3 - - 0,430 3 - - 0,234 3 - - 0,778  
193 
Slowakei Tschechien
1 2 3 4 9 2 3 4 DQ 2 3 4 1 2 3 4 9 2 3 4 DQ 2 3 4
1 0,020 0,375 0,035 1 0,825 0,827 0,637 1 0,070 0,383 0,480 1 0,564 0,829 0,875 1 0,897 0,760 0,544 1 0,064 0,260 0,623
2 - 0,024 0,507 2 - 0,433 0,782 2 - 0,077 0,011 2 - 0,829 0,875 2 - 0,760 0,544 2 - 0,260 0,623
3 - - 0,092 3 - - 0,216 3 - - 0,523 3 - - 0,722 3 - - 0,386 3 - - 0,589
2 2 3 4 10 2 3 4 EQ 2 3 4 2 2 3 4 10 2 3 4 EQ 2 3 4
1 0,038 0,129 0,025 1 0,529 0,531 0,531 1 0,558 0,894 0,444 1 0,690 0,981 0,780 1 0,089 0,223 0,076 1 0,428 0,532 0,136
2 - 0,413 0,064 2 - 0,040 0,040 2 - 0,435 0,034 2 - 0,981 0,780 2 - 0,223 0,076 2 - 0,532 0,136
3 - - 0,472 3 - - 1,000 3 - - 0,168 3 - - 0,809 3 - - 0,627 3 - - 0,585
3 2 3 4 11 2 3 4 MQ 2 3 4 3 2 3 4 11 2 3 4 MQ 2 3 4
1 0,760 0,598 0,440 1 0,660 0,793 0,778 1 0,442 0,310 0,776 1 0,000 0,333 0,474 1 0,045 0,715 0,254 1 0,879 0,278 0,793
2 - 0,123 0,064 2 - 0,238 0,206 2 - 0,824 0,093 2 - 0,333 0,474 2 - 0,715 0,254 2 - 0,278 0,793
3 - - 0,986 3 - - 0,887 3 - - 0,045 3 - - 0,615 3 - - 0,767 3 - - 0,467
4 2 3 4 12 2 3 4 AQF 2 3 4 4 2 3 4 12 2 3 4 AQF 2 3 4
1 0,634 1,000 0,953 1 0,417 0,837 0,892 1 0,369 0,986 0,211 1 0,298 0,184 0,217 1 0,100 0,043 0,946 1 0,097 0,922 0,258
2 - 0,415 0,307 2 - 0,405 0,182 2 - 0,103 0,000 2 - 0,184 0,217 2 - 0,043 0,946 2 - 0,922 0,258
3 - - 0,927 3 - - 0,808 3 - - 0,028 3 - - 0,810 3 - - 0,092 3 - - 0,429
5 2 3 4 13 2 3 4 FQ 2 3 4 5 2 3 4 13 2 3 4 FQ 2 3 4
1 0,611 0,872 0,960 1 0,748 0,756 0,598 1 0,516 0,579 0,570 1 0,287 0,193 0,625 1 0,250 0,265 0,227 1 0,717 0,290 0,394
2 - 0,242 0,327 2 - 0,953 0,165 2 - 0,885 0,069 2 - 0,193 0,625 2 - 0,265 0,227 2 - 0,290 0,394
3 - - 0,847 3 - - 0,169 3 - - 0,095 3 - - 0,356 3 - - 0,827 3 - - 0,799
6 2 3 4 14 2 3 4 GQ 2 3 4 6 2 3 4 14 2 3 4 GQ 2 3 4
1 0,149 0,250 0,605 1 0,282 0,177 0,886 1 0,146 0,513 0,540 1 0,619 0,724 0,817 1 0,861 0,779 0,522 1 0,826 0,156 0,227
2 - 0,824 0,190 2 - 0,317 0,211 2 - 0,444 0,003 2 - 0,724 0,817 2 - 0,779 0,522 2 - 0,156 0,227
3 - - 0,207 3 - - 0,066 3 - - 0,059 3 - - 0,894 3 - - 0,721 3 - - 0,851
7 2 3 4 15 2 3 4 7 2 3 4 15 2 3 4
1 0,884 0,333 0,351 1 0,018 0,159 0,798 1 0,666 0,875 0,923 1 0,084 0,962 0,095
2 - 0,089 0,132 2 - 0,244 0,000 2 - 0,875 0,923 2 - 0,962 0,095
3 - - 0,749 3 - - 0,026 3 - - 0,827 3 - - 0,121
8 2 3 4 16 2 3 4 8 2 3 4 16 2 3 4
1 0,116 0,890 0,529 1 0,325 0,144 0,015 1 0,323 0,765 0,687 1 0,248 0,805 0,886
2 - 0,104 0,000 2 - 0,189 0,006 2 - 0,765 0,687 2 - 0,805 0,886
3 - - 0,244 3 - - 0,224 3 - - 0,985 3 - - 0,905
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  





1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 DQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,700 0,691 0,631 0,348 0,526 0,965 0,220 0,018 1 0,309 0,632 0,463 0,467 0,602 0,751 0,417 0,417 1 0,237 0,501 0,566 0,843 0,470 0,538 0,024 0,176
2 - 0,995 0,871 0,476 0,747 0,688 0,131 0,005 2 - 0,334 0,558 0,601 0,062 0,485 0,649 0,649 2 - 0,399 0,303 0,049 0,028 0,442 0,096 0,540
3 - - 0,856 0,437 0,739 0,664 0,147 0,006 3 - - 0,643 0,646 0,176 0,974 0,366 0,366 3 - - 0,883 0,204 0,080 0,927 0,033 0,308
4 - - - 0,543 0,866 0,588 0,191 0,012 4 - - - 0,974 0,108 0,735 0,516 0,516 4 - - - 0,235 0,084 0,987 0,038 0,314
5 - - - - 0,726 0,342 0,090 0,002 5 - - - - 0,113 0,731 0,505 0,505 5 - - - - 0,416 0,324 0,006 0,101
6 - - - - - 0,535 0,108 0,004 6 - - - - - 0,348 0,190 0,190 6 - - - - - 0,153 0,017 0,115
7 - - - - - - 0,379 0,075 7 - - - - - - 0,495 0,495 7 - - - - - - 0,006 0,141
8 - - - - - - - 0,239 8 - - - - - - - 1,000 8 - - - - - - - 0,170
2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 EQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,371 0,826 0,257 0,858 0,891 0,897 0,724 0,374 1 0,153 0,416 0,716 0,768 0,928 0,524 0,42 0,103 1 0,035 0,247 0,367 0,717 0,82 0,515 0,129 0,178
2 - 0,243 0,905 0,096 0,162 0,337 0,935 0,483 2 - 0,368 0,087 0,014 0,084 0,335 0,752 0,32 2 - 0,171 0,063 0,007 0,011 0,12 0,312 0,609
3 - - 0,119 0,515 0,600 0,947 0,631 0,197 3 - - 0,426 0,1 0,278 0,847 0,58 0,182 3 - - 0,636 0,193 0,112 0,652 0,192 0,33
4 - - - 0,027 0,074 0,254 0,960 0,514 4 - - - 0,297 0,549 0,698 0,464 0,106 4 - - - 0,362 0,173 0,897 0,167 0,273
5 - - - - 0,980 0,676 0,531 0,155 5 - - - - 0,842 0,233 0,282 0,031 5 - - - - 0,464 0,575 0,048 0,091
6 - - - - - 0,730 0,586 0,205 6 - - - - - 0,454 0,453 0,125 6 - - - - - 0,349 0,117 0,152
7 - - - - - - 0,656 0,199 7 - - - - - - 0,447 0,088 7 - - - - - - 0,159 0,258
8 - - - - - - - 0,819 8 - - - - - - - 0,667 8 - - - - - - - 0,667
3 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 MQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,298 0,436 0,618 0,935 0,709 0,932 0,308 0,480 1 0,319 0,245 0,365 0,250 0,440 0,496 0,093 0,064 1 0,086 0,258 0,243 0,213 0,340 0,537 0,111 0,106
2 - 0,543 0,285 0,150 0,419 0,297 0,575 0,871 2 - 0,901 0,869 0,815 0,702 0,655 0,129 0,111 2 - 0,391 0,303 0,390 0,275 0,206 0,131 0,206
3 - - 0,635 0,312 0,699 0,463 0,364 0,669 3 - - 0,736 0,677 0,592 0,558 0,124 0,109 3 - - 0,916 0,956 0,809 0,627 0,117 0,152
4 - - - 0,508 0,966 0,667 0,308 0,591 4 - - - 0,966 0,841 0,765 0,149 0,126 4 - - - 0,868 0,863 0,660 0,097 0,127
5 - - - - 0,664 0,984 0,251 0,484 5 - - - - 0,791 0,709 0,029 0,021 5 - - - - 0,754 0,557 0,078 0,109
6 - - - - - 0,754 0,388 0,632 6 - - - - - 0,919 0,052 0,039 6 - - - - - 0,729 0,038 0,053
7 - - - - - - 0,296 0,490 7 - - - - - - 0,029 0,021 7 - - - - - - 0,014 0,018
8 - - - - - - - 0,831 8 - - - - - - - 0,667 8 - - - - - - - 0,512
4 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AQF 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,813 0,701 0,252 0,234 0,347 0,085 0,086 0,976 1 0,253 0,132 0,367 0,441 0,261 0,940 0,239 0,062 1 0,006 0,162 0,140 0,469 0,418 0,881 0,746 0,050
2 - 0,944 0,067 0,076 0,157 0,037 0,123 0,874 2 - 0,590 0,737 0,683 0,940 0,186 0,499 0,208 2 - 0,014 0,027 0,001 0,008 0,002 0,343 0,506
3 - - 0,015 0,016 0,097 0,004 0,032 0,797 3 - - 0,299 0,312 0,664 0,084 0,666 0,361 3 - - 0,789 0,282 0,508 0,159 0,840 0,069
4 - - - 0,907 0,802 0,350 0,022 0,581 4 - - - 0,899 0,686 0,281 0,470 0,203 4 - - - 0,184 0,394 0,139 0,807 0,140
5 - - - - 0,864 0,401 0,018 0,544 5 - - - - 0,644 0,356 0,462 0,201 5 - - - - 0,792 0,532 0,904 0,021
6 - - - - - 0,620 0,105 0,641 6 - - - - - 0,194 0,552 0,261 6 - - - - - 0,446 0,980 0,043
7 - - - - - - 0,007 0,288 7 - - - - - - 0,020 0,045 7 - - - - - - 0,742 0,017
8 - - - - - - - 0,146 8 - - - - - - - 0,724 8 - - - - - - - 0,534
5 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9 FQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,422 0,380 0,241 0,595 0,562 0,272 0,111 0,019 1 0,340 0,397 0,337 0,900 0,793 0,984 0,949 0,146 1 0,069 0,311 0,339 0,536 0,552 0,521 0,117 0,131
2 - 0,883 0,776 0,617 0,095 0,987 0,334 0,060 2 - 0,743 0,885 0,234 0,139 0,309 0,729 0,286 2 - 0,237 0,132 0,039 0,168 0,216 0,201 0,366
3 - - 0,582 0,655 0,055 0,862 0,206 0,016 3 - - 0,816 0,300 0,156 0,371 0,776 0,184 3 - - 0,816 0,442 0,697 0,779 0,133 0,203
4 - - - 0,301 0,019 0,808 0,314 0,033 4 - - - 0,179 0,103 0,311 0,748 0,260 4 - - - 0,546 0,802 0,886 0,102 0,159
5 - - - - 0,153 0,604 0,197 0,017 5 - - - - 0,602 0,912 0,982 0,119 5 - - - - 0,836 0,762 0,023 0,039
6 - - - - - 0,042 0,033 0,001 6 - - - - - 0,757 ##### 0,095 6 - - - - - 0,937 0,082 0,117
7 - - - - - - 0,090 0,008 7 - - - - - - 0,095 0,102 7 - - - - - - 0,062 0,092
8 - - - - - - - 0,638 8 - - - - - - - 0,543 8 - - - - - - - 0,237
6 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9 GQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,028 0,133 0,077 0,143 0,975 0,300 0,101 0,723 1 0,049 0,187 0,150 0,183 0,203 0,420 0,222 0,098 1 0,083 0,438 0,501 0,866 0,709 0,739 0,118 0,182
2 - 0,264 0,410 0,161 0,004 0,153 0,272 0,405 2 - 0,393 0,293 0,293 0,321 0,221 0,573 0,254 2 - 0,155 0,084 0,012 0,105 0,116 0,176 0,455
3 - - 0,683 0,812 0,043 0,626 0,178 0,699 3 - - 0,931 0,888 0,896 0,649 0,438 0,205 3 - - 0,817 0,317 0,669 0,668 0,096 0,217
4 - - - 0,505 0,016 0,440 0,230 0,615 4 - - - 0,940 0,941 0,655 0,380 0,156 4 - - - 0,408 0,784 0,776 0,083 0,188
5 - - - - 0,051 0,736 0,116 0,735 5 - - - - 0,990 0,689 0,359 0,141 5 - - - - 0,699 0,741 0,013 0,039
6 - - - - - 0,184 0,044 0,648 6 - - - - - 0,672 0,289 0,087 6 - - - - - 0,973 0,052 0,116
7 - - - - - - 0,077 0,856 7 - - - - - - 0,020 0,048 7 - - - - - - 0,036 0,083
8 - - - - - - - 0,423 8 - - - - - - - 0,698 8 - - - - - - - 0,173
7 2 3 4 5 6 7 8 9 15 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,097 0,181 0,134 0,985 0,891 0,400 0,071 0,027 1 0,026 0,196 0,092 0,337 0,652 0,500 0,692 0,019
2 - 0,624 0,856 0,029 0,029 0,498 0,118 0,091 2 - 0,153 0,321 0,050 0,029 0,090 0,570 0,226
3 - - 0,723 0,056 0,089 0,754 0,109 0,070 3 - - 0,543 0,573 0,304 0,549 0,909 0,070
4 - - - 0,017 0,057 0,584 0,174 0,132 4 - - - 0,225 0,117 0,302 0,787 0,122
5 - - - - 0,890 0,280 0,051 0,015 5 - - - - 0,568 0,821 0,959 0,032
6 - - - - - 0,284 0,006 0,001 6 - - - - - 0,774 0,817 0,025
7 - - - - - - 0,142 0,088 7 - - - - - - 0,910 0,035
8 - - - - - - - 0,423 8 - - - - - - - 0,556
8 2 3 4 5 6 7 8 9 16 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,055 0,091 0,262 0,364 0,845 0,566 0,701 0,366 1 0,049 0,365 0,314 0,961 0,386 0,676 0,834 0,183
2 - 0,415 0,103 0,051 0,026 0,129 0,665 0,986 2 - 0,056 0,040 0,002 0,094 0,009 0,483 0,844
3 - - 0,347 0,175 0,058 0,266 0,811 0,745 3 - - 0,915 0,135 0,981 0,117 0,873 0,258
4 - - - 0,643 0,233 0,643 0,989 0,585 4 - - - 0,077 0,948 0,090 0,856 0,287
5 - - - - 0,391 0,876 0,881 0,420 5 - - - - 0,173 0,587 0,769 0,077
6 - - - - - 0,617 0,702 0,329 6 - - - - - 0,134 0,866 0,261
7 - - - - - - 0,870 0,482 7 - - - - - - 0,640 0,071
8 - - - - - - - 0,831 8 - - - - - - - 0,413  
195 
Polen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 DQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,287 0,149 0,420 0,079 0,191 0,258 n.m. 0,742 1 0,635 0,075 0,146 0,020 0,496 0,507 n.m. 0,667 1 0,759 0,314 0,843 0,075 0,308 0,279 n.m. 0,723
2 - 0,863 0,341 0,760 1,000 0,693 n.m. 0,313 2 - 0,255 0,434 0,171 1,000 0,844 n.m. 0,559 2 - 0,596 0,750 0,290 0,603 0,639 n.m. 0,646
3 - - 0,298 0,505 0,833 0,486 n.m. 0,118 3 - - 0,472 1,000 0,171 0,389 n.m. 0,111 3 - - 0,196 0,404 0,893 1,000 n.m. 0,269
4 - - - 0,089 0,326 0,163 n.m. 0,313 4 - - - 0,420 0,380 0,645 n.m. 0,169 4 - - - 0,044 0,232 0,263 n.m. 0,534
5 - - - - 0,725 0,753 n.m. 0,090 5 - - - - 0,066 0,299 n.m. 0,020 5 - - - - 0,444 0,203 n.m. 0,021
6 - - - - - 0,670 n.m. 0,116 6 - - - - - 0,809 n.m. 0,327 6 - - - - - 0,870 n.m. 0,230
7 - - - - - - n.m. 0,361 7 - - - - - - n.m. 0,495 7 - - - - - - n.m. 0,093
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 EQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,225 0,139 0,142 0,106 0,158 0,211 n.m. 0,444 1 0,742 0,622 0,772 0,401 1,000 0,604 n.m. 0,225 1 0,902 0,325 0,334 0,140 0,802 0,648 n.m. 0,464
2 - 0,623 0,809 0,510 0,619 0,879 n.m. 0,765 2 - 0,975 0,377 0,781 0,729 0,433 n.m. 0,294 2 - 0,455 0,477 0,276 0,935 0,802 n.m. 0,534
3 - - 0,346 0,869 1,000 0,545 n.m. 1,000 3 - - 0,243 0,749 0,617 0,276 n.m. 0,124 3 - - 0,708 0,694 0,448 0,591 n.m. 0,138
4 - - - 0,240 0,393 0,946 n.m. 0,630 4 - - - 0,094 0,761 0,641 n.m. 0,130 4 - - - 0,374 0,510 0,717 n.m. 0,087
5 - - - - 0,885 0,437 n.m. 0,938 5 - - - - 0,407 0,137 n.m. 0,052 5 - - - - 0,228 0,328 n.m. 0,040
6 - - - - - 0,468 n.m. 1,000 6 - - - - - 0,620 n.m. 0,295 6 - - - - - 0,834 n.m. 0,366
7 - - - - - - n.m. 0,495 7 - - - - - - n.m. 0,375 7 - - - - - - n.m. 0,286
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 MQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,655 0,965 0,659 0,757 0,777 0,921 n.m. 0,529 1 0,407 0,223 0,802 0,792 0,558 0,721 n.m. 0,742 1 0,543 0,218 0,618 0,408 0,869 0,219 n.m. 0,959
2 - 0,516 0,193 0,737 0,447 0,527 n.m. 0,437 2 - 0,952 0,109 0,281 0,661 0,477 n.m. 0,377 2 - 0,702 0,752 0,941 0,626 0,854 n.m. 0,680
3 - - 0,466 0,686 0,657 0,859 n.m. 0,353 3 - - 0,049 0,138 0,525 0,277 n.m. 0,138 3 - - 0,345 0,534 0,282 0,861 n.m. 0,384
4 - - - 0,246 0,933 0,665 n.m. 0,525 4 - - - 0,451 0,307 0,468 n.m. 0,780 4 - - - 0,753 0,747 0,597 n.m. 0,720
5 - - - - 0,486 0,624 n.m. 0,347 5 - - - - 0,546 0,833 n.m. 0,433 5 - - - - 0,513 0,699 n.m. 0,518
6 - - - - - 0,750 n.m. 0,572 6 - - - - - 0,705 n.m. 0,327 6 - - - - - 0,330 n.m. 0,861
7 - - - - - - n.m. 0,111 7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,184
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AQF 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,450 0,189 0,069 0,130 0,398 0,029 n.m. 0,130 1 0,364 0,370 0,516 0,378 0,789 0,360 n.m. 1,000 1 1,000 0,494 0,772 0,175 0,865 0,402 n.m. 0,775
2 - 0,895 0,476 0,625 0,870 0,413 n.m. 0,766 2 - 0,735 0,502 0,745 0,237 0,685 n.m. 0,599 2 - 0,459 0,745 0,156 0,868 0,387 n.m. 0,763
3 - - 0,397 0,571 0,895 0,232 n.m. 0,635 3 - - 0,702 0,985 0,219 0,881 n.m. 0,589 3 - - 0,180 0,362 0,478 0,776 n.m. 0,399
4 - - - 0,857 0,675 0,583 n.m. 0,917 4 - - - 0,682 0,315 0,870 n.m. 0,700 4 - - - 0,049 0,605 0,204 n.m. 0,880
5 - - - - 0,807 0,536 n.m. 0,870 5 - - - - 0,223 0,872 n.m. 0,598 5 - - - - 0,080 0,566 n.m. 0,149
6 - - - - - 0,537 n.m. 0,844 6 - - - - - 0,253 n.m. 0,870 6 - - - - - 0,266 n.m. 0,327
7 - - - - - - n.m. 0,830 7 - - - - - - n.m. 0,534 7 - - - - - - n.m. 0,287
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9 FQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,476 0,082 0,743 0,052 0,031 0,721 n.m. 0,073 1 0,430 0,257 0,322 0,335 0,635 0,507 n.m. 0,902 1 0,705 0,289 0,384 0,121 0,934 0,358 n.m. 0,697
2 - 0,381 0,198 0,350 0,252 0,532 n.m. 0,125 2 - 0,895 0,779 0,803 0,524 0,670 n.m. 0,685 2 - 0,600 0,789 0,489 0,760 0,730 n.m. 0,598
3 - - 0,010 1,000 0,552 0,080 n.m. 0,015 3 - - 0,829 0,852 0,402 0,614 n.m. 0,529 3 - - 0,639 0,870 0,338 0,916 n.m. 0,526
4 - - - 0,008 0,014 0,541 n.m. 0,156 4 - - - 0,980 0,572 0,785 n.m. 0,660 4 - - - 0,506 0,451 0,796 n.m. 0,287
5 - - - - 0,506 0,051 n.m. 0,007 5 - - - - 0,536 0,757 n.m. 0,626 5 - - - - 0,157 0,655 n.m. 0,015
6 - - - - - 0,024 n.m. 0,022 6 - - - - - 0,730 n.m. 0,830 6 - - - - - 0,412 n.m. 0,666
7 - - - - - - n.m. 0,030 7 - - - - - - n.m. 0,685 7 - - - - - - n.m. 0,204
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9 GQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,932 0,910 0,836 0,939 0,670 0,419 n.m. 0,667 1 0,565 0,256 0,465 0,474 0,725 0,275 n.m. 1,000 1 0,785 0,369 45,000 0,124 0,836 0,319 n.m. 0,719
2 - 1,000 0,896 0,954 0,750 0,437 n.m. 0,631 2 - 0,710 0,901 0,847 0,753 0,682 n.m. 0,747 2 - 0,607 0,774 0,343 0,914 0,576 n.m. 0,642
3 - - 0,857 0,941 0,684 0,299 n.m. 0,516 3 - - 0,451 0,432 0,424 0,839 n.m. 0,490 3 - - 0,650 0,560 0,481 0,825 n.m. 0,301
4 - - - 0,812 0,856 0,439 n.m. 0,580 4 - - - 0,908 0,726 0,454 n.m. 0,663 4 - - - 0,248 0,623 0,523 n.m. 0,294
5 - - - - 0,572 0,227 n.m. 0,411 5 - - - - 0,770 0,401 n.m. 0,654 5 - - - - 0,137 0,698 n.m. 0,038
6 - - - - - 0,537 n.m. 0,353 6 - - - - - 0,417 n.m. 0,826 6 - - - - - 0,352 n.m. 0,557
7 - - - - - - n.m. 0,375 7 - - - - - - n.m. 0,529 7 - - - - - - n.m. 0,177
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
7 2 3 4 5 6 7 8 9 15 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,328 0,342 0,051 0,894 0,286 0,211 n.m. 0,13 1 0,582 0,792 0,573 0,331 0,576 0,558 n.m. 0,742
2 - 0,768 0,426 0,326 0,798 0,741 n.m. 0,605 2 - 0,510 0,148 0,684 0,248 0,886 n.m. 0,521
3 - - 0,163 0,362 1 0,49 n.m. 0,407 3 - - 0,224 0,191 0,237 0,546 n.m. 0,433
4 - - - 0,02 0,257 0,79 n.m. 0,762 4 - - - 0,040 0,938 0,194 n.m. 0,967
5 - - - - 0,462 0,211 n.m. 0,301 5 - - - - 0,101 0,535 n.m. 0,338
6 - - - - - 0,537 n.m. 0,353 6 - - - - - 0,194 n.m. 1,000
7 - - - - - - n.m. 0,752 7 - - - - - - n.m. 0,327
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
8 2 3 4 5 6 7 8 9 16 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,529 0,527 0,676 0,740 0,932 0,419 n.m. 0,667 1 0,655 0,365 0,943 0,113 0,301 0,370 n.m. 0,868
2 - 0,648 0,498 0,430 0,523 0,100 n.m. 0,513 2 - 0,800 0,484 0,548 0,856 0,835 n.m. 0,689
3 - - 0,810 0,619 0,583 0,587 n.m. 0,320 3 - - 0,190 0,662 1,000 1,000 n.m. 0,424
4 - - - 0,820 0,728 0,491 n.m. 0,450 4 - - - 0,060 0,274 0,289 n.m. 0,794
5 - - - - 0,826 0,349 n.m. 0,390 5 - - - - 0,567 0,630 n.m. 0,104
6 - - - - - 0,437 n.m. 0,631 6 - - - - - 1,000 n.m. 0,111
7 - - - - - - n.m. 0,375 7 - - - - - - n.m. 0,327
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.  
196 
Ungarn
1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 DQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,287 0,149 0,420 0,079 0,191 0,258 n.m. 0,742 1 0,635 0,075 0,146 0,020 0,496 0,507 n.m. 0,667 1 0,759 0,314 0,843 0,075 0,308 0,279 n.m. 0,723
2 - 0,863 0,341 0,760 1,000 0,693 n.m. 0,313 2 - 0,255 0,434 0,171 1,000 0,844 n.m. 0,559 2 - 0,596 0,750 0,290 0,603 0,639 n.m. 0,646
3 - - 0,298 0,505 0,833 0,486 n.m. 0,118 3 - - 0,472 1,000 0,171 0,389 n.m. 0,111 3 - - 0,196 0,404 0,893 1,000 n.m. 0,269
4 - - - 0,089 0,326 0,163 n.m. 0,313 4 - - - 0,420 0,380 0,645 n.m. 0,169 4 - - - 0,044 0,232 0,263 n.m. 0,537
5 - - - - 0,725 0,753 n.m. 0,090 5 - - - - 0,067 0,299 n.m. 0,020 5 - - - - 0,444 0,203 n.m. 0,021
6 - - - - - 0,670 n.m. 0,116 6 - - - - - 0,809 n.m. 0,327 6 - - - - - 0,870 n.m. 0,230
7 - - - - - - n.m. 0,361 7 - - - - - - n.m. 0,495 7 - - - - - - n.m. 0,093
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 EQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,225 0,139 0,142 0,106 0,158 0,211 n.m. 0,444 1 0,742 0,622 0,772 0,401 1,000 0,604 n.m. 0,225 1 0,902 0,325 0,334 0,140 0,802 0,648 n.m. 0,464
2 - 0,623 0,809 0,510 0,619 0,879 n.m. 0,765 2 - 0,975 0,377 0,781 0,729 0,433 n.m. 0,294 2 - 0,455 0,477 0,276 0,935 0,802 n.m. 0,534
3 - - 0,346 0,869 1,000 0,545 n.m. 1,000 3 - - 0,243 0,749 0,617 0,276 n.m. 0,124 3 - - 0,708 0,694 0,448 0,591 n.m. 0,138
4 - - - 0,240 0,393 0,946 n.m. 0,630 4 - - - 0,094 0,761 0,641 n.m. 0,130 4 - - - 0,374 0,510 0,717 n.m. 0,087
5 - - - - 0,885 0,437 n.m. 0,938 5 - - - - 0,407 0,137 n.m. 0,052 5 - - - - 0,228 0,328 n.m. 0,040
6 - - - - - 0,468 n.m. 1,000 6 - - - - - 0,620 n.m. 0,295 6 - - - - - 0,834 n.m. 0,366
7 - - - - - - n.m. 0,495 7 - - - - - - n.m. 0,375 7 - - - - - - n.m. 0,286
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 MQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,655 0,965 0,659 0,757 0,777 0,921 n.m. 0,529 1 0,413 0,223 0,802 0,792 0,558 0,721 n.m. 0,742 1 0,543 0,218 0,618 0,408 0,869 0,291 n.m. 0,959
2 - 0,516 0,193 0,737 0,447 0,527 n.m. 0,437 2 - 0,952 0,109 0,281 0,661 0,477 n.m. 0,388 2 - 0,702 0,752 0,941 0,626 0,854 n.m. 0,680
3 - - 0,466 0,686 0,657 0,859 n.m. 0,353 3 - - 0,049 0,138 0,525 0,277 n.m. 0,138 3 - - 0,345 0,534 0,282 0,861 n.m. 0,384
4 - - - 0,246 0,933 0,665 n.m. 0,525 4 - - - 0,451 0,307 0,468 n.m. 0,780 4 - - - 0,753 0,747 0,598 n.m. 0,720
5 - - - - 0,486 0,624 n.m. 0,347 5 - - - - 0,546 0,833 n.m. 0,433 5 - - - - 0,513 0,699 n.m. 0,518
6 - - - - - 0,750 n.m. 0,572 6 - - - - - 0,705 n.m. 0,327 6 - - - - - 0,330 n.m. 0,861
7 - - - - - - n.m. 0,111 7 - - - - - - n.m. 0,353 7 - - - - - - n.m. 0,184
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AQF 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,497 0,189 0,069 0,130 0,398 0,029 n.m. 0,130 1 0,364 0,370 0,516 0,378 0,789 0,360 n.m. 1,000 1 1,000 0,494 0,772 0,175 0,865 0,402 n.m. 0,775
2 - 0,895 0,476 0,625 0,870 0,413 n.m. 0,766 2 - 0,735 0,502 0,745 0,237 0,685 n.m. 0,599 2 - 0,459 0,745 0,156 0,868 0,387 n.m. 0,763
3 - - 0,397 0,571 0,895 0,232 n.m. 0,635 3 - - 0,702 0,985 0,219 0,881 n.m. 0,589 3 - - 0,180 0,362 0,478 0,776 n.m. 0,399
4 - - - 0,857 0,675 0,583 n.m. 0,917 4 - - - 0,682 0,315 0,870 n.m. 0,700 4 - - - 0,049 0,605 0,204 n.m. 0,880
5 - - - - 0,807 0,536 n.m. 0,870 5 - - - - 0,223 0,872 n.m. 0,598 5 - - - - 0,080 0,566 n.m. 0,149
6 - - - - - 0,537 n.m. 0,844 6 - - - - - 0,253 n.m. 0,870 6 - - - - - 0,266 n.m. 0,327
7 - - - - - - n.m. 0,830 7 - - - - - - n.m. 0,534 7 - - - - - - n.m. 0,287
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9 FQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,476 0,082 0,743 0,052 0,031 0,721 n.m. 0,073 1 0,438 0,257 0,322 0,335 0,635 0,507 n.m. 0,902 1 0,705 0,289 0,384 0,121 0,934 0,358 n.m. 0,690
2 - 0,381 0,198 0,350 0,252 0,532 n.m. 0,125 2 - 0,895 0,779 0,803 0,524 0,670 n.m. 0,685 2 - 0,600 0,789 0,489 0,760 0,730 n.m. 0,598
3 - - 0,010 1,000 0,552 0,080 n.m. 0,015 3 - - 0,829 0,852 0,402 0,614 n.m. 0,529 3 - - 0,639 0,870 0,338 0,916 n.m. 0,256
4 - - - 0,008 0,014 0,541 n.m. 0,156 4 - - - 0,980 0,572 0,785 n.m. 0,660 4 - - - 0,506 0,451 0,796 n.m. 0,287
5 - - - - 0,506 0,051 n.m. 0,007 5 - - - - 0,536 0,757 n.m. 0,626 5 - - - - 0,157 0,655 n.m. 0,015
6 - - - - - 0,024 n.m. 0,022 6 - - - - - 0,730 n.m. 0,830 6 - - - - - 0,412 n.m. 0,666
7 - - - - - - n.m. 0,030 7 - - - - - - n.m. 0,685 7 - - - - - - n.m. 0,204
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9 GQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,931 0,910 0,836 0,939 0,670 0,419 n.m. 0,667 1 0,565 0,256 0,465 0,474 0,725 0,275 n.m. 1,000 1 0,785 0,369 0,450 0,124 0,836 0,319 n.m. 0,719
2 - 1,000 0,896 0,954 0,750 0,437 n.m. 0,631 2 - 0,710 0,901 0,847 0,753 0,682 n.m. 0,474 2 - 0,607 0,774 0,343 0,914 0,576 n.m. 0,642
3 - - 0,857 0,941 0,684 0,299 n.m. 0,516 3 - - 0,451 0,432 0,424 0,839 n.m. 0,490 3 - - 0,650 0,560 0,481 0,825 n.m. 0,301
4 - - - 0,812 0,856 0,439 n.m. 0,580 4 - - - 0,908 0,726 0,454 n.m. 0,663 4 - - - 0,248 0,623 0,523 n.m. 0,294
5 - - - - 0,572 0,227 n.m. 0,411 5 - - - - 0,770 0,401 n.m. 0,654 5 - - - - 0,137 0,698 n.m. 0,038
6 - - - - - 0,537 n.m. 0,353 6 - - - - - 0,417 n.m. 0,826 6 - - - - - 0,352 n.m. 0,557
7 - - - - - - n.m. 0,375 7 - - - - - - n.m. 0,529 7 - - - - - - n.m. 0,177
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
7 2 3 4 5 6 7 8 9 15 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,328 0,342 0,051 0,894 0,286 0,211 n.m. 0,130 1 0,582 0,792 0,573 0,331 0,576 0,558 n.m. 0,742
2 - 0,768 0,426 0,326 0,798 0,741 n.m. 0,605 2 - 0,510 0,148 0,684 0,248 0,886 n.m. 0,521
3 - - 0,163 0,362 1,000 0,490 n.m. 0,407 3 - - 0,224 0,191 0,237 0,546 n.m. 0,433
4 - - - 0,020 0,257 0,790 n.m. 0,762 4 - - - 0,040 0,938 0,194 n.m. 0,967
5 - - - - 0,462 0,211 n.m. 0,301 5 - - - - 0,101 0,535 n.m. 0,338
6 - - - - - 0,537 n.m. 0,353 6 - - - - - 0,194 n.m. 1,000
7 - - - - - - n.m. 0,752 7 - - - - - - n.m. 0,327
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
8 2 3 4 5 6 7 8 9 16 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,529 0,527 0,676 0,740 0,932 0,419 n.m. 0,667 1 0,627 0,365 0,943 0,113 0,301 0,370 n.m. 0,868
2 - 0,648 0,498 0,430 0,523 1,000 n.m. 0,513 2 - 0,800 0,484 0,548 0,826 0,835 n.m. 0,689
3 - - 0,810 0,619 0,583 0,587 n.m. 0,320 3 - - 0,190 0,662 1,000 1,000 n.m. 0,424
4 - - - 0,820 0,728 0,491 n.m. 0,450 4 - - - 0,060 0,274 0,289 n.m. 0,794
5 - - - - 0,826 0,349 n.m. 0,390 5 - - - - 0,567 0,630 n.m. 0,104
6 - - - - - 0,437 n.m. 0,631 6 - - - - - 1,000 n.m. 0,111
7 - - - - - - n.m. 0,375 7 - - - - - - n.m. 0,327
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.  
197 
Slowenien
1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 DQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,557 0,631 0,668 0,255 0,177 0,116 0,685 n. m. 1 0,367 0,616 0,220 0,843 0,437 1,000 0,295 n. m. 1 1,000 0,501 0,220 0,664 0,385 0,326 0,109 n. m.
2 - 1,000 0,917 0,377 0,139 0,027 0,407 n. m. 2 - 0,168 0,009 0,523 0,695 0,574 0,029 n. m. 2 - 0,472 0,175 0,649 0,335 0,365 0,122 n. m.
3 - - 0,920 0,452 0,186 0,078 0,534 n. m. 3 - - 0,635 0,468 0,256 0,740 0,509 n. m. 3 - - 0,711 0,288 0,184 0,721 0,247 n. m.
4 - - - 0,618 0,267 0,182 0,641 n. m. 4 - - - 0,111 0,031 0,400 0,386 n. m. 4 - - - 0,073 0,031 0,824 0,155 n. m.
5 - - - - 0,433 0,037 0,325 n. m. 5 - - - - 0,512 0,910 0,247 n. m. 5 - - - - 0,548 0,275 0,127 n. m.
6 - - - - - 0,121 0,434 n. m. 6 - - - - - 0,647 0,272 n. m. 6 - - - - - 0,307 0,287 n. m.
7 - - - - - - n.m. n. m. 7 - - - - - - 0,667 n. m. 7 - - - - - - 0,437 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 EQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,616 0,603 0,450 1,000 0,542 0,802 0,302 n. m. 1 0,247 0,312 0,421 0,817 0,323 0,615 0,495 n. m. 1 0,468 0,353 0,168 0,817 0,506 0,642 0,284 n. m.
2 - 0,168 0,079 0,480 0,703 0,958 0,069 n. m. 2 - 0,813 0,549 0,097 0,211 0,420 0,721 n. m. 2 - 0,590 0,418 0,551 0,175 0,931 0,135 n. m.
3 - - 0,829 0,454 0,164 0,409 0,155 n. m. 3 - - 0,553 0,205 0,090 0,697 1,000 n. m. 3 - - 0,955 0,377 0,167 0,781 0,615 n. m.
4 - - - 0,354 0,104 0,329 0,184 n. m. 4 - - - 0,253 0,047 0,913 0,787 n. m. 4 - - - 0,194 0,040 0,661 0,482 n. m.
5 - - - - 0,330 0,666 0,052 n. m. 5 - - - - 0,371 0,520 0,448 n. m. 5 - - - - 0,333 0,677 0,183 n. m.
6 - - - - - 0,789 0,184 n. m. 6 - - - - - 0,334 0,434 n. m. 6 - - - - - 0,432 0,332 n. m.
7 - - - - - - 0,407 n. m. 7 - - - - - - 0,667 n. m. 7 - - - - - - 0,582 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 MQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 1,000 0,844 0,329 0,719 0,653 0,132 0,154 n. m. 1 0,657 0,179 0,535 0,356 0,846 0,132 0,030 n. m. 1 0,440 0,253 0,295 0,435 0,267 0,192 0,069 n. m.
2 - 0,801 0,205 0,642 0,545 0,052 0,051 n. m. 2 - 0,272 0,893 0,839 0,857 0,580 0,220 n. m. 2 - 0,324 0,515 0,655 0,481 0,322 0,064 n. m.
3 - - 0,334 0,511 0,480 0,080 0,075 n. m. 3 - - 0,180 0,308 0,344 0,797 0,569 n. m. 3 - - 0,495 0,635 0,912 0,965 0,517 n. m.
4 - - - 0,116 0,165 0,343 0,213 n. m. 4 - - - 0,922 0,752 0,577 0,156 n. m. 4 - - - 0,942 0,860 0,695 0,219 n. m.
5 - - - - 0,788 0,062 0,073 n. m. 5 - - - - 0,685 0,560 0,093 n. m. 5 - - - - 0,870 0,746 0,365 n. m.
6 - - - - - 0,219 0,303 n. m. 6 - - - - - 0,537 0,317 n. m. 6 - - - - - n.m n.m. n. m.
7 - - - - - - n.m. n. m. 7 - - - - - - 0,333 n. m. 7 - - - - - - n.m. n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AQF 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,780 0,307 0,581 0,455 0,495 0,438 0,285 n. m. 1 0,721 0,185 0,423 0,805 0,437 0,835 0,208 n. m. 1 0,174 0,070 0,097 0,587 0,898 0,414 0,145 n. m.
2 - 0,451 0,826 0,234 0,286 0,496 0,234 n. m. 2 - 0,157 0,523 1,000 0,170 1,000 0,093 n. m. 2 - 0,635 0,827 0,533 0,301 0,793 0,449 n. m.
3 - - 0,484 0,022 0,078 0,626 0,102 n. m. 3 - - 0,269 0,244 0,089 0,410 0,736 n. m. 3 - - 0,748 0,313 0,188 0,541 0,542 n. m.
4 - - - 0,081 0,104 0,471 0,144 n. m. 4 - - - 0,584 0,146 0,709 0,351 n. m. 4 - - - 0,351 0,150 0,683 0,483 n. m.
5 - - - - 0,781 0,099 0,070 n. m. 5 - - - - 0,370 1,000 0,313 n. m. 5 - - - - 0,636 0,846 0,424 n. m.
6 - - - - - 0,301 0,321 n. m. 6 - - - - - 0,413 0,122 n. m. 6 - - - - - 0,647 0,502 n. m.
7 - - - - - - 0,333 n. m. 7 - - - - - - 0,454 n. m. 7 - - - - - - 0,512 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9 FQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 1,000 0,532 0,306 0,562 0,795 0,712 0,219 n. m. 1 1,000 0,092 0,056 0,448 0,468 0,132 0,030 n. m. 1 0,646 0,411 0,332 0,667 0,490 0,383 0,226 n. m.
2 - 0,516 0,241 0,529 0,792 0,725 0,286 n. m. 2 - 0,115 0,043 0,481 0,510 0,420 0,187 n. m. 2 - 0,445 0,425 0,567 0,399 0,242 0,078 n. m.
3 - - 0,617 0,923 0,456 0,958 0,411 n. m. 3 - - 0,958 0,463 0,077 0,737 0,457 n. m. 3 - - 0,796 0,596 0,975 0,842 0,564 n. m.
4 - - - 0,741 0,254 0,733 0,553 n. m. 4 - - - 0,338 0,022 0,692 0,425 n. m. 4 - - - 0,601 0,862 0,675 0,334 n. m.
5 - - - - 0,502 0,922 0,588 n. m. 5 - - - - 0,288 0,821 0,374 n. m. 5 - - - - 0,690 0,547 0,310 n. m.
6 - - - - - 0,692 0,434 n. m. 6 - - - - - 0,334 0,300 n. m. 6 - - - - - n.m n.m. n. m.
7 - - - - - - 0,667 n. m. 7 - - - - - - 0,333 n. m. 7 - - - - - - n.m. n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9 GQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,497 0,470 0,168 0,575 0,397 0,313 0,116 n. m. 1 0,312 0,388 0,202 0,616 0,184 0,184 0,073 n. m. 1 0,498 0,409 0,326 0,722 0,317 0,327 0,186 n. m.
2 - 0,785 0,425 0,242 0,197 0,644 0,308 n. m. 2 - 0,738 0,718 0,780 0,654 0,654 0,242 n. m. 2 - 0,535 0,516 0,909 0,230 0,245 0,074 n. m.
3 - - 0,645 0,193 0,168 0,817 0,452 n. m. 3 - - 0,892 0,635 0,892 0,892 0,548 n. m. 3 - - 0,889 0,564 0,777 0,793 0,511 n. m.
4 - - - 0,044 0,035 1,000 0,474 n. m. 4 - - - 0,534 0,767 0,767 0,285 n. m. 4 - - - 0,518 0,651 0,671 0,337 n. m.
5 - - - - 0,600 0,222 0,127 n. m. 5 - - - - 0,680 0,680 0,374 n. m. 5 - - - - 0,487 0,501 0,284 n. m.
6 - - - - - 0,316 0,324 n. m. 6 - - - - - n.m. n.m. n. m. 6 - - - - - n.m. n.m. n. m.
7 - - - - - - 0,667 n. m. 7 - - - - - - n.m. n. m. 7 - - - - - - n.m. n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
7 2 3 4 5 6 7 8 9 15 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,940 0,528 0,403 0,893 0,456 0,888 0,401 n. m. 1 0,107 0,031 0,036 0,384 0,949 0,471 0,083 n. m.
2 - 0,343 0,233 0,933 0,316 0,776 0,175 n. m. 2 - 0,522 0,735 0,459 0,294 0,599 0,334 n. m.
3 - - 0,979 0,302 0,093 0,714 0,333 n. m. 3 - - 0,673 0,188 0,153 0,331 0,449 n. m.
4 - - - 0,214 0,044 0,662 0,274 n. m. 4 - - - 0,226 0,122 0,429 0,352 n. m.
5 - - - - 0,307 0,707 0,127 n. m. 5 - - - - 0,600 1,000 0,247 n. m.
6 - - - - - 0,326 0,130 n. m. 6 - - - - - 0,746 0,423 n. m.
7 - - - - - - 0,454 n. m. 7 - - - - - - 0,454 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.
8 2 3 4 5 6 7 8 9 16 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,112 0,266 0,087 0,265 0,856 0,344 0,200 n. m. 1 0,469 0,328 0,319 0,790 0,753 0,391 0,327 n. m.
2 - 0,915 0,810 0,438 0,131 0,843 0,286 n. m. 2 - 0,863 0,913 0,658 0,408 0,955 0,752 n. m.
3 - - 0,949 0,694 0,271 0,962 0,509 n. m. 3 - - 0,909 0,523 0,315 0,948 0,784 n. m.
4 - - - 0,584 0,085 0,974 0,263 n. m. 4 - - - 0,495 0,230 1,000 0,729 n. m.
5 - - - - 0,267 0,677 0,121 n. m. 5 - - - - 0,640 0,697 0,595 n. m.
6 - - - - - 0,401 0,324 n. m. 6 - - - - - 0,555 0,596 n. m.
7 - - - - - - 0,333 n. m. 7 - - - - - - 0,667 n. m.
8 - - - - - - - n. m. 8 - - - - - - - n. m.  
198 
Slowakei
1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 DQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,471 1,000 0,468 0,869 0,495 0,553 0,454 n.m. 1 0,253 0,705 0,361 0,327 0,821 0,647 0,821 n.m. 1 0,081 0,014 0,284 0,092 0,005 0,030 n.m. n.m.
2 - 0,331 0,661 0,133 0,075 0,137 0,083 n.m. 2 - 0,077 0,469 0,201 0,103 0,397 0,495 n.m. 2 - 0,768 0,527 0,742 0,196 0,332 n.m. n.m.
3 - - 0,213 0,820 0,428 0,359 0,186 n.m. 3 - - 0,527 0,767 0,028 0,100 1,000 n.m. 3 - - 0,495 0,870 0,035 0,097 n.m. n.m.
4 - - - 0,096 0,044 0,043 0,015 n.m. 4 - - - 0,799 0,230 0,791 0,873 n.m. 4 - - - 0,618 0,146 0,227 n.m. n.m.
5 - - - - 0,335 0,267 0,072 n.m. 5 - - - - 0,083 0,881 0,909 n.m. 5 - - - - 0,121 0,217 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,724 0,184 n.m. 6 - - - - - 0,423 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,592 n.m. n.m.
7 - - - - - - 0,667 n.m. 7 - - - - - - 1,000 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 EQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,050 0,038 0,012 0,022 0,043 0,099 0,667 n.m. 1 0,724 0,682 0,870 0,965 0,724 0,795 n.m. n.m. 1 0,160 0,021 0,197 0,151 0,667 0,086 n.m. n.m.
2 - 0,376 0,987 0,151 0,673 0,940 0,208 n.m. 2 - 0,756 0,215 0,149 1,000 1,000 n.m. n.m. 2 - 0,293 0,277 0,090 0,423 0,789 n.m. n.m.
3 - - 0,217 0,584 0,194 0,390 0,226 n.m. 3 - - 0,157 0,176 0,756 0,731 n.m. n.m. 3 - - 0,613 0,122 0,183 0,451 n.m. n.m.
4 - - - 0,080 0,614 0,913 0,127 n.m. 4 - - - 0,931 0,215 0,196 n.m. n.m. 4 - - - 0,500 0,542 0,436 n.m. n.m.
5 - - - - 0,057 0,177 0,182 n.m. 5 - - - - 0,149 0,079 n.m. n.m. 5 - - - - 0,559 0,105 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,778 0,184 n.m. 6 - - - - - 1,000 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,300 n.m. n.m.
7 - - - - - - 0,317 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 MQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,381 0,918 0,484 0,914 1,000 1,000 0,821 n.m. 1 0,008 0,054 0,251 0,203 0,293 0,239 n.m. n.m. 1 0,092 0,067 0,006 0,048 0,277 0,212 n.m. n.m.
2 - 0,040 0,001 0,028 0,173 0,173 0,178 n.m. 2 - 0,712 0,506 0,225 0,178 0,184 n.m. n.m. 2 - 0,813 0,658 0,249 0,268 0,518 n.m. n.m.
3 - - 0,066 0,616 0,869 0,869 0,262 n.m. 3 - - 0,178 0,189 0,390 0,200 n.m. n.m. 3 - - 0,918 0,426 0,556 0,819 n.m. n.m.
4 - - - 0,212 0,337 0,337 0,720 n.m. 4 - - - 0,791 0,938 0,750 n.m. n.m. 4 - - - 0,285 0,402 0,778 n.m. n.m.
5 - - - - 0,863 0,863 0,390 n.m. 5 - - - - 0,944 0,731 n.m. n.m. 5 - - - - 0,828 0,697 n.m. n.m.
6 - - - - - 1,000 0,478 n.m. 6 - - - - - 0,789 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,293 n.m. n.m.
7 - - - - - - 0,478 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AQF 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,835 0,430 0,888 0,845 0,308 1,000 0,454 n.m. 1 0,069 0,127 0,113 0,286 0,095 0,028 0,333 n.m. 1 0,103 0,054 0,084 0,025 0,364 0,239 0,927 n.m.
2 - 0,507 0,596 0,499 0,234 0,789 0,302 n.m. 2 - 0,590 0,734 0,269 0,541 0,437 0,685 n.m. 2 - 0,092 0,091 0,074 0,371 0,348 0,212 n.m.
3 - - 0,094 0,071 0,231 0,332 0,272 n.m. 3 - - 0,799 0,450 0,918 0,899 0,943 n.m. 3 - - 0,904 0,896 0,610 0,865 0,148 n.m.
4 - - - 0,972 0,044 0,863 0,137 n.m. 4 - - - 0,305 0,822 0,782 0,874 n.m. 4 - - - 0,818 0,645 0,833 0,265 n.m.
5 - - - - 0,018 0,808 0,017 n.m. 5 - - - - 0,707 0,641 0,794 n.m. 5 - - - - 0,549 0,906 0,047 n.m.
6 - - - - - 0,189 0,868 n.m. 6 - - - - - n.m. n.m. n.m. 6 - - - - - 0,795 0,038 n.m.
7 - - - - - - 0,225 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 0,324 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9 FQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,841 0,237 0,697 0,37 0,577 0,577 0,667 n.m. 1 0,218 0,188 0,298 0,695 0,423 0,698 0,667 n.m. 1 0,110 0,030 0,016 0,061 0,554 0,179 n.m. n.m.
2 - 0,151 0,829 0,29 0,206 0,206 0,327 n.m. 2 - 0,660 0,411 0,067 0,576 0,338 0,152 n.m. 2 - 0,414 0,403 0,143 0,459 0,592 n.m. n.m.
3 - - 0,138 1,000 1,000 1,000 0,760 n.m. 3 - - 0,610 0,070 0,732 0,379 0,091 n.m. 3 - - 0,940 0,320 0,460 0,974 n.m. n.m.
4 - - - 0,179 0,348 0,348 0,433 n.m. 4 - - - 0,159 0,961 0,575 0,146 n.m. 4 - - - 0,258 0,447 0,939 n.m. n.m.
5 - - - - 1 1 0,838 n.m. 5 - - - - 0,389 0,831 0,242 n.m. 5 - - - - 0,730 0,503 n.m. n.m.
6 - - - - - 1 0,667 n.m. 6 - - - - - 0,423 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,539 n.m. n.m.
7 - - - - - - 0,667 n.m. 7 - - - - - - 0,333 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9 GQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,255 0,169 0,038 0,108 0,592 0,377 n.m. n.m. 1 0,148 0,045 0,040 0,028 0,553 0,155 0,454 n.m. 1 0,091 0,038 0,016 0,032 0,431 0,187 n.m. n.m.
2 - 0,846 0,840 0,499 0,492 0,623 n.m. n.m. 2 - 0,438 0,750 0,860 0,495 0,239 0,667 n.m. 2 - 0,476 0,475 0,191 0,772 0,628 n.m. n.m.
3 - - 0,915 0,659 0,546 0,484 n.m. n.m. 3 - - 0,455 0,317 0,224 0,784 0,845 n.m. 3 - - 0,934 0,563 0,908 0,920 n.m. n.m.
4 - - - 0,454 0,346 0,348 n.m. n.m. 4 - - - 0,762 0,311 0,460 0,919 n.m. 4 - - - 0,478 0,932 0,956 n.m. n.m.
5 - - - - 0,486 0,095 n.m. n.m. 5 - - - - 0,286 0,217 0,749 n.m. 5 - - - - 0,618 0,547 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,133 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,312 0,667 n.m. 6 - - - - - 0,954 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 0,667 n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
7 2 3 4 5 6 7 8 9 15 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,355 0,246 0,494 0,194 0,423 0,495 n.m. n.m. 1 0,131 0,370 0,154 0,138 0,577 0,377 0,879 n.m.
2 - 0,756 0,960 0,742 0,541 0,846 n.m. n.m. 2 - 0,078 0,154 0,100 0,149 0,558 0,148 n.m.
3 - - 0,701 0,947 0,880 0,677 n.m. n.m. 3 - - 0,370 0,494 0,940 0,244 0,314 n.m.
4 - - - 0,756 0,778 0,954 n.m. n.m. 4 - - - 0,850 0,610 0,506 0,163 n.m.
5 - - - - 0,799 0,635 n.m. n.m. 5 - - - - 0,603 0,308 0,094 n.m.
6 - - - - - 0,495 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,101 0,130 n.m.
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - 0,057 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
8 2 3 4 5 6 7 8 9 16 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,047 0,025 0,090 0,078 0,184 0,053 1,000 n.m. 1 0,098 0,046 0,076 0,010 0,053 0,495 0,667 n.m.
2 - 0,228 0,098 0,004 0,313 0,640 0,103 n.m. 2 - 0,489 0,100 0,154 0,932 0,339 0,373 n.m.
3 - - 0,370 0,027 0,797 0,478 0,073 n.m. 3 - - 0,211 0,501 0,546 0,375 0,376 n.m.
4 - - - 0,263 0,808 0,267 0,213 n.m. 4 - - - 0,517 0,144 0,719 0,608 n.m.
5 - - - - 0,148 0,008 0,120 n.m. 5 - - - - 0,079 0,691 0,198 n.m.
6 - - - - - 0,219 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,345 0,130 n.m.
7 - - - - - - 0,057 n.m. 7 - - - - - - 0,902 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.  
199 
Tschechien
1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 2 3 4 5 6 7 8 9 DQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,134 0,178 0,225 0,052 0,624 n.m. n.m. 1 n.m. 0,245 0,403 0,212 0,596 0,667 n.m. n.m. 1 n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m.
2 - 0,398 0,323 0,180 0,158 0,506 n.m. n.m. 2 - 0,428 0,403 0,938 0,261 0,826 n.m. n.m. 2 - 0,289 0,178 0,170 0,019 0,469 n.m. n.m.
3 - - 0,704 0,298 0,676 0,431 n.m. 0,163 3 - - 0,657 0,119 0,236 0,878 n.m. n.m. 3 - - 0,811 0,653 0,160 0,665 n.m. n.m.
4 - - - 0,520 0,958 0,581 n.m. 0,130 4 - - - 0,071 0,466 0,716 n.m. n.m. 4 - - - 0,830 0,229 0,735 n.m. n.m.
5 - - - - 0,386 0,845 n.m. 0,062 5 - - - - 0,034 0,505 n.m. n.m. 5 - - - - 0,357 0,842 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,457 n.m. 0,034 6 - - - - - 0,485 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,748 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,370 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
2 2 3 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 9 EQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,075 0,070 0,308 0,296 0,667 n.m. n.m. 1 n.m. 0,840 0,872 0,930 0,942 0,826 n.m. n.m. 1 n.m. 0,439 0,476 0,400 0,576 0,862 n.m. n.m.
2 - 0,926 0,607 0,960 0,722 0,667 n.m. n.m. 2 - 0,840 0,872 0,930 0,942 0,826 n.m. n.m. 2 - 0,565 0,514 0,522 0,420 0,732 n.m. n.m.
3 - - 0,251 1,000 0,249 0,179 n.m. 0,102 3 - - 0,364 0,855 0,791 0,420 n.m. n.m. 3 - - 0,861 0,991 0,601 0,683 n.m. n.m.
4 - - - 0,407 0,042 0,082 n.m. 0,348 4 - - - 0,554 0,556 0,770 n.m. n.m. 4 - - - 0,878 0,711 0,741 n.m. n.m.
5 - - - - 0,386 0,381 n.m. 0,354 5 - - - - 0,956 0,580 n.m. n.m. 5 - - - - 0,618 0,709 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,586 n.m. 0,095 6 - - - - - 0,566 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,907 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,272 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
3 2 3 4 5 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 MQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,509 0,466 0,607 0,460 0,868 n.m. n.m. 1 n.m. 0,131 0,267 0,010 0,134 0,375 n.m. n.m. 1 n.m. 0,206 0,303 0,349 0,201 0,478 n.m. n.m.
2 - 0,587 0,536 0,348 0,606 0,317 n.m. n.m. 2 - 0,297 0,370 0,198 0,365 0,375 n.m. n.m. 2 - 0,586 0,613 0,422 0,425 0,846 n.m. n.m.
3 - - 0,979 0,529 0,902 0,181 n.m. n.m. 3 - - 0,803 0,440 0,836 0,654 n.m. n.m. 3 - - 0,911 0,527 0,712 0,798 n.m. n.m.
4 - - - 0,506 0,870 0,142 n.m. n.m. 4 - - - 0,377 0,669 0,834 n.m. n.m. 4 - - - 0,651 0,836 0,778 n.m. n.m.
5 - - - - 0,431 0,255 n.m. n.m. 5 - - - - 0,616 0,255 n.m. n.m. 5 - - - - 0,736 0,539 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,142 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,568 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,610 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
4 2 3 4 5 6 7 8 9 12 2 3 4 5 6 7 8 9 AQF 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,438 0,565 0,713 0,793 0,423 n.m. n.m. 1 n.m. 0,267 0,414 0,631 0,333 0,919 n.m. n.m. 1 n.m. 0,676 0,771 0,902 0,695 0,950 n.m. n.m.
2 - 0,167 0,344 0,398 0,205 0,130 n.m. n.m. 2 - 0,742 0,756 0,539 0,711 0,624 n.m. n.m. 2 - 0,411 0,390 0,402 0,307 0,549 n.m. n.m.
3 - - 0,913 0,856 0,065 0,005 n.m. 0,166 3 - - 0,880 0,346 0,866 0,272 n.m. 0,300 3 - - 0,804 0,602 0,843 0,459 n.m. 0,119
4 - - - 0,798 0,057 0,019 n.m. 0,344 4 - - - 0,457 1,000 0,361 n.m. 0,387 4 - - - 0,752 0,942 0,549 n.m. 0,119
5 - - - - 0,138 0,067 n.m. 0,398 5 - - - - 0,413 0,679 n.m. 0,262 5 - - - - 0,686 0,744 n.m. 0,160
6 - - - - - 0,462 n.m. 0,205 6 - - - - - 0,308 n.m. 0,305 6 - - - - - 0,479 n.m. 0,066
7 - - - - - - n.m. 0,130 7 - - - - - - n.m. 0,456 7 - - - - - - n.m. 0,371
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
5 2 3 4 5 6 7 8 9 13 2 3 4 5 6 7 8 9 FQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. 1 n.m. 0,824 0,874 0,716 0,950 0,840 n.m. n.m. 1 n.m. 0,310 0,363 0,350 0,384 0,620 n.m. n.m.
2 - 0,319 0,235 0,108 0,037 0,030 n.m. n.m. 2 - 0,824 0,874 0,716 0,950 0,840 n.m. n.m. 2 - 0,552 0,615 0,394 0,420 0,917 n.m. n.m.
3 - - 0,460 0,121 0,083 0,127 n.m. 0,031 3 - - 0,934 0,173 0,481 0,367 n.m. n.m. 3 - - 0,963 0,695 0,691 0,689 n.m. n.m.
4 - - - 0,405 0,387 0,380 n.m. 0,024 4 - - - 0,223 0,557 0,415 n.m. n.m. 4 - - - 0,694 0,691 0,744 n.m. n.m.
5 - - - - 0,900 0,803 n.m. 0,010 5 - - - - 0,447 0,875 n.m. n.m. 5 - - - - 0,989 0,544 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,651 n.m. 0,001 6 - - - - - 0,559 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,554 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,006 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
6 2 3 4 5 6 7 8 9 14 2 3 4 5 6 7 8 9 GQ 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,161 0,198 0,078 0,177 0,225 n.m. n.m. 1 n.m. 0,048 0,163 0,334 0,094 n.m. n.m. n.m. 1 n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m. n.m.
2 - 0,161 0,378 0,399 0,035 0,225 n.m. n.m. 2 - 0,353 0,736 0,292 0,371 n.m. n.m. n.m. 2 - 0,302 0,275 0,233 0,145 0,777 n.m. n.m.
3 - - 0,548 0,204 0,309 1,000 n.m. 0,161 3 - - 0,546 0,215 0,819 0,880 n.m. n.m. 3 - - 0,738 0,706 0,500 0,755 n.m. n.m.
4 - - - 0,589 0,130 0,702 n.m. 0,198 4 - - - 0,175 0,472 0,699 n.m. n.m. 4 - - - 0,977 0,771 0,655 n.m. n.m.
5 - - - - 0,020 0,372 n.m. 0,078 5 - - - - 0,331 0,564 n.m. n.m. 5 - - - - 0,783 0,627 n.m. n.m.
6 - - - - - 0,452 n.m. 0,177 6 - - - - - 1,000 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,504 n.m. n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,225 7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. n.m.
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
7 2 3 4 5 6 7 8 9 15 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,900 0,926 0,740 0,561 0,840 n.m. n.m. 1 n.m. 0,956 0,677 0,938 0,708 1,000 n.m. n.m.
2 - 0,458 0,493 0,427 0,067 0,624 n.m. n.m. 2 - 0,544 0,308 0,490 0,245 0,775 n.m. n.m.
3 - - 0,944 0,526 0,653 0,687 n.m. 0,189 3 - - 0,410 0,974 0,571 0,937 n.m. 0,259
4 - - - 0,465 0,598 0,652 n.m. 0,212 4 - - - 0,434 0,707 0,560 n.m. 0,115
5 - - - - 0,669 0,981 n.m. 0,219 5 - - - - 0,585 0,920 n.m. 0,212
6 - - - - - 0,880 n.m. 0,005 6 - - - - - 0,648 n.m. 0,064
7 - - - - - - n.m. 0,456 7 - - - - - - n.m. 0,580
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m.
8 2 3 4 5 6 7 8 9 16 2 3 4 5 6 7 8 9
1 n.m. 0,456 0,444 0,688 0,572 0,920 n.m. n.m. 1 n.m. 0,404 0,235 0,725 0,395 0,868 n.m. n.m.
2 - 0,350 0,516 0,388 0,330 0,503 n.m. n.m. 2 - 0,492 0,653 0,419 0,540 0,317 n.m. n.m.
3 - - 0,729 0,648 0,735 0,449 n.m. n.m. 3 - - 0,466 0,435 0,901 0,113 n.m. 0,165
4 - - - 0,466 0,504 0,353 n.m. n.m. 4 - - - 0,141 0,544 0,034 n.m. 0,213
5 - - - - 0,866 0,715 n.m. n.m. 5 - - - - 0,361 0,385 n.m. 0,181
6 - - - - - 0,580 n.m. n.m. 6 - - - - - 0,100 n.m. 0,192 ≤ 0,001
7 - - - - - - n.m. n.m. 7 - - - - - - n.m. 0,199 ≤ 0,01
8 - - - - - - n.m. n.m. 8 - - - - - - n.m. n.m. ≤ 0,05  
≤ 0,01
≤ 0,05
≤ 0,1  





1 0,497 9 0,411 DQ 0,002 1 0,054 9 0,563 DQ 0,107
2 0,036 10 0,011 EQ 0,018 2 0,625 10 0,572 EQ 0,497
3 0,009 11 0,087 MQ 0,187 3 0,014 11 0,621 MQ 0,724
4 0,003 12 0,017 AQF 0,001 4 0,218 12 0,993 AQF 0,173
5 0,015 13 0,131 FQ 0,042 5 0,257 13 0,792 FQ 0,851
6 0,014 14 0,181 GQ 0,024 6 0,808 14 0,686 GQ 0,310
7 0,009 15 0,003 7 0,423 15 0,210
8 0,002 16 0,005 8 0,585 16 0,223
Ungarn Slowenien
1 0,400 9 0,976 DQ 0,137 1 0,085 9 0,010 DQ 0,053
2 0,133 10 0,342 EQ 0,246 2 0,239 10 0,014 EQ 0,016
3 0,841 11 0,859 MQ 0,217 3 0,141 11 0,122 MQ 0,039
4 0,017 12 0,194 AQF 0,313 4 0,063 12 0,058 AQF 0,045
5 0,036 13 0,179 FQ 0,361 5 0,200 13 0,113 FQ 0,030
6 0,417 14 0,058 GQ 0,588 6 0,006 14 0,041 GQ 0,048
7 0,645 15 0,140 7 0,009 15 0,057
8 0,018 16 0,515 8 0,073 16 0,133
Slowakei Tschechien
1 0,771 9 0,932 DQ 0,153 1 0,437 9 0,074 DQ 0,690
2 0,337 10 0,444 EQ 0,285 2 1,000 10 0,945 EQ 0,244
3 0,797 11 0,108 MQ 0,758 3 0,213 11 0,566 MQ 0,351
4 0,467 12 0,159 AQF 0,027 4 0,977 12 0,770 AQF 0,379
5 0,781 13 0,817 FQ 0,677 5 1,000 13 0,921 FQ 0,404
6 0,718 14 0,054 GQ 0,646 6 0,648 14 0,658 GQ 0,559
7 0,056 15 0,034 7 0,688 15 0,749
8 0,007 16 0,140 8 0,46 16 0,221
≤ 0,001
≤ 0,01
≤ 0,05  





1 2 3 4 1 2 3 4
1 0,621 0,301 0,075 1 0,410 0,651 1,000
2 - 0,415 0,058 2 - 0,549 0,210
3 - - 0,283 3 - - 0,496
Ungarn Slowenien
1 2 3 4 1 2 3 4
1 0,752 0,32 0,283 1 0,079 0,240 0,300
2 - 0,301 0,21 2 - 0,537 0,455
3 - - 0,744 3 - - 0,892
Slowakei Tschechien
1 2 3 4 1 2 3 4
1 0,772 0,393 0,483 1 0,770 0,767 0,393 ≤ 0,001
2 - 0,027 0,059 2 - 0,341 0,419 ≤ 0,01
3 - - 0,678 3 - - 0,072 ≤ 0,05  
Tabelle 96: Ergebnisse des t-Tests für Kaufabsicht, Aufteilung nach Bildung 
201 
2 3 4 5 6 7 8 9 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,883 0,648 0,738 0,838 0,426 0,519 0,880 0,771 1 0,667 0,465 0,718 0,175 0,033 1,000 0,116 n.m.
2 - 0,659 0,504 0,932 0,247 0,545 0,829 0,818 2 - 0,230 0,917 0,200 0,051 0,773 0,103 n.m.
3 - - 0,21 0,686 0,126 0,843 0,750 0,968 3 - - 0,177 0,054 0,061 0,568 0,631 n.m.
4 - - - 0,375 0,564 0,253 0,993 0,660 4 - - - 0,278 0,177 0,765 0,252 n.m.
5 - - - - 0,200 0,590 0,818 0,852 5 - - - - 0,503 0,308 0,104 n.m.
6 - - - - - 0,115 0,862 0,484 6 - - - - - 0,196 0,074 n.m.
7 - - - - - - 0,681 0,960 7 - - - - - - 0,478 n.m.
8 - - - - - - - 0,866 8 - - - - - - - n.m.
2 3 4 5 6 7 8 9 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,759 0,225 0,442 0,466 0,491 0,751 n.m. 0,423 1 0,421 0,619 0,564 0,498 0,340 0,346 0,667 n.m.
2 - 0,050 0,143 0,184 0,614 0,462 n.m. 0,175 2 - 0,257 0,188 0,136 0,785 0,482 0,005 n.m.
3 - - 0,435 0,673 0,029 0,420 n.m. 0,707 3 - - 0,984 0,967 0,326 0,579 0,302 n.m.
4 - - - 0,807 0,088 0,741 n.m. 0,503 4 - - - 0,944 0,232 0,512 0,227 n.m.
5 - - - - 0,138 0,689 n.m. 0,658 5 - - - - 0,232 0,473 0,156 n.m.
6 - - - - - 0,317 n.m. 0,083 6 - - - - - 0,643 0,267 n.m.
7 - - - - - - n.m. 0,565 7 - - - - - - 0,122 n.m.
8 - - - - - - - n.m. 8 - - - - - - - n.m.
2 3 4 5 6 7 8 9 2 3 4 5 6 7 8 9
1 0,956 0,854 0,585 0,913 0,146 0,809 n.m. 0,338 1 0,512 0,364 0,432 0,658 0,439 0,806 n.m. n.m.
2 - 0,860 0,380 0,980 0,116 0,921 n.m. 0,442 2 - 0,583 0,711 0,373 0,297 0,449 n.m. 0,667
3 - - 0,335 0,832 0,114 0,947 n.m. 0,526 3 - - 0,865 0,386 0,457 0,404 n.m. 0,239
4 - - - 0,261 0,319 0,415 n.m. 0,246 4 - - - 0,326 0,391 0,397 n.m. 0,370
5 - - - - 0,023 0,894 n.m. 0,218 5 - - - - 0,756 0,848 n.m. 0,201
6 - - - - - 0,047 n.m. 0,089 6 - - - - - 0,635 n.m. 0,097
7 - - - - - - n.m. 0,103 7 - - - - - - n.m. 0,329











Tabelle 97: Ergebnisse des t-Tests für Kaufabsicht, Aufteilung nach Alter 
 
 
